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Indledning 
Problemfelt 
Det er efterhånden mange år siden, at den tidligere chef for Finanstilsynet, Eigil Mølgaard, som 
følge af de talrige bank- og finanskrak i slutningen af 80’erne og frem til midten af 90’erne, udtalte, 
at Danske Bank relativt set var ufejlbarlig. Dengang var der en aura af respekt omkring Danske 
Bank, der gennem sin konservative og redelige ageren havde oparbejdet et ry som landets mest 
velrenommerede bank. Ansvarlighed, kompetence og soliditet var nøglebegreber, der alle indgik i 
offentlighedens opfattelse af banken.  
I perioden op til finanskrisen foretog Danske Bank imidlertid en række kritisable dispositioner, 
hvilket resulterede i, at banken som følge af finanskrisens indtog oplevede massive økonomiske tab. 
Danske Banks problemer var så omfattende, at der en overgang var fare for at banken ville kollapse, 
og Folketinget iværksatte derfor en række initiativer, der skulle holde hånden under finanssektoren, 
og i særdeleshed Danske Bank. Det var dog ikke kun bankens økonomiske situation, der blev 
udfordret i tiden under den finansielle krise. Danske Bank havde udvist en adfærd, der 
disharmonerede med bankens kerneværdier, og som en konsekvens heraf led bankens omdømme 
betydelig skade. Eksempelvis oplevede Danske Bank et fald i Berlingske Business Magasins 
Imageanalyse 2009 på hele 131 pladser. I 2008 var banken blevet placeret på en fornem 6. plads, 
men i 2009 var denne placering skiftet ud med en bundplacering som nr. 137 ud af 140 
virksomheder (Berlingske Business, d. 30/4-2009).  Folkestemningen havde dermed vendt sig mod 
banken, og banken følte sig nødsaget til at reagere. I løbet af de følgende år lancerede Danske Bank 
derfor en række kampagner, heriblandt ”Din mening”-, ”Bedre Bank”-, ”Gul”-, samt ”Stå 
Stærkere”-kampagnen, men tiltagene ændrede imidlertid ikke på befolkningens opfattelse af 
banken. Derudover leverede banken stadig svage økonomiske resultater. 
På baggrund heraf præsenterede Danske Bank d. 31. oktober 2012 en ny strategi ved navn ”New 
Standards”, der ifølge banken indbefattede de mest omfattende ændringer for banken i 130 år. 
Banken ville indføre nye standarder for brancheførende rådgivning samt for automatisering og 
digitalisering af bankforretninger, hvilket skulle forbedre kundetilfredsheden markant. Strategien 
indebar dog samtidig omfattende filiallukninger, afskedigelse af 3.000 medarbejdere frem mod 
2015 samt et nyt kundeprogram, der prisdifferentierede bankens produkter på baggrund af 
kundernes forretningsomfang. Sidstnævnte tiltag betød, at kunder der havde et mindre engagement 
4 
 
ville opleve prisstigninger, mens kunder der havde et større forretningsomfang ville opnå 
besparelser. 
Den 15. november 2012 lancerede Danske Bank en reklamekampagne, der bar samme titel som 
strategien. Kampagnen illustrerede det forhold, at verden havde forandret sig, og at Danske Bank 
således opererede i en ny normal, der krævede nye standarder (i denne henseende var 
reklamekampagnen et forsøg på at legitimere strategien). Kampagnen havde til formål at støtte op 
omkring strategien, forbedre bankens image og få genetableret tilliden til banken (Information, d. 
5/12 2012; Kommunikationsforum, d. 11/12 2012). En reklamefilm, der i manges øjne blev 
betegnet som visuelt flot udformet, udgjorde omdrejningspunktet i reklamekampagnen. I filmen 
indgår en række temaer, der skildrer den ”nye normal”, vi lever i, og som banken agerer inden for. I 
filmen indgår således sekvenser, der viser Occupy Wall Street-demonstrationer, et smeltende 
isbjerge, en professionel løber med benproteser, et barn, som sidder med en iPad, et lesbisk par der 
kysser samt en kvinde til et møde, der, omgivet af mandlige kollegaer, sidder med sit barn på 
skødet. 
Den storstilede strategi og reklamevideo blev, til bankens store overraskelse, genstand for massiv 
kritik i medierne samt offentligheden. Banken blev med strategien beskyldt for at negligere dens 
samfundsmæssige ansvar ved i høj grad at fokusere på at levere sollide afkast til aktionærerne, og 
banken blev med dens kampagnevideo beskyldt for at være hyklerisk, idet kritikerne hævdede, at 
der var en diskrepans mellem filmens indhold og bankens reelle adfærd. Banken gav udtryk for at 
den ville noget med samfundet, mens fokus dog i virkeligheden var på aktionærerne. Kritikken 
kunne tydeligt aflæses i Reputation Institutes samt Voxmeters imageundersøgelser, hvor banken 
oplevede markante fald. ”New Standards” blev ligeledes lanceret i otte andre lande, og der var 
responsen positiv. Dette fik Danske Banks daværende kommunikationsdirektør, Eva Hald, til at 
konkludere, at der alene var tale om et dansk ”issue” (Kommunikationsforum, d. 11/12-2012). I 
denne opgave ønsker jeg at belyse, hvordan det kan være, at bankens strategi og reklamevideo blev 
genstand for så omfattende kritik i de danske medier, samt hvorfor Danske Bank efterfølgende 
scorede så lavt i imagemålingerne.  
For at undersøge dette spørgsmål har jeg valgt at inddrage teori vedrørende organisationers sociale 
legitimitet. En organisations legitimitet hviler på en betragtning omkring, hvorvidt offentligheden 
oplever, at der er overensstemmelse mellem organisationens og samfundets værdier. Hvis 
organisationens handlinger disharmonerer med samfundets værdier, risikerer organisationen at 
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opleve en legitimitetskrise. Under en legitimitetskrise vil folk have en tendens til at være skeptiske 
over for en organisations strategiske kommunikation, da denne vil blive opfattet som et forsøg på at 
skjule organisationens reelle og mere lyssky hensigter. Jeg vil således undersøge, hvorvidt Danske 
Banks rolle i forbindelse med finanskrisen har influeret på, hvordan ”New Standards” blev 
modtaget i Danmark. 
Derudover vil jeg inddrage teori, der fremhæver vigtigheden af at opnå terminologisk kontrol under 
en krise. Ifølge denne teori er det under en krise altafgørende for en organisation, at det er 
organisationens perspektiv, der vinder gehør i mediedækning. Jeg vil undersøge, hvilket perspektiv 
der dominerer mediebilledet efter lanceringen af strategien og reklamefilmen. Dette vil jeg gøre ved 
at give en grundig karakteristik af en række mediers dækning (Berlingske, Jyllands-Posten, 
Politiken, Information, Ekstra Bladet og BT) af strategien og reklamefilmen. Denne beskrivelse vil 
jeg derefter sammenstille med teorien. Afslutningsvis inddrager jeg teori omkring framing, der 
fremhæver, hvorfor det er vigtigt at opnå terminologisk kontrol. Ifølge framingteorien har 
mediernes vinkling af nyhedshistorierne stor betydning for den offentlige meningsdannelse. Jeg vil 
således undersøge, hvorvidt mediernes dækning har haft betydning for befolkningens opfattelse af 
Danske Bank. Samlet set ønsker jeg at belyse nedenstående problemformulering. 
 
Problemformulering 
Hvordan kan det være, at lanceringen af Danske Banks strategi ”New Standards” samt den 
dertilhørende reklamefilm blev genstand for omfattende kritik i medierne, og fik betydelige negative 
konsekvenser for bankens image?  
 
Præcisering af problemformulering 
”New Standards”-strategien bestod af en række tiltag, og disse blev kun delvist præciseret d. 31. 
oktober 2012, da banken præsenterede strategien. I januar måned blev kundeprogrammet således 
også præsenteret, og da dette tiltag også hører under strategien, har jeg valgt også at medtage dette. 
Den dertilhørende reklamekampagne, der blev lanceret d. 15. november, bestod foruden 
reklamefilmen af annoncer, en reklamehjemmeside samt plakater i filialerne og i gadebilledet. Jeg 
afgrænser mig dog fra at belyse den samlede kampagne. Jeg vælger udelukkende at fokusere på 
reklamefilmen for at indsnævre opgavens fokus. Og derudover mener jeg, at det er fyldestgørende, 
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da mediedækningen primært fokuserede på dette kampagneelement. Når kampagnebegrebet 
anvendes, refererer jeg dermed til dette element. Med ”medierne” henviser jeg helt konkret til 
mediedækningen i Berlingske, Jyllands-Posten, Politiken, Information, Ekstra Bladet samt BT i 
perioden fra d. 31 oktober 2012 til d. 1. februar 2013. Når der refereres til Danske Banks image 
henvises til to imagemålinger fra maj 2013 foretaget af Reputation Institute samt Voxmeter. 
Grunden til at jeg afgrænset mediedækningen fra d. 31. oktober til d. 1. februar skal ses i 
sammenhæng med, at der i perioden derefter blev indsamlet data til imageundersøgelserne.  
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Metode 
Kapitelgennemgang 
For at læseren kan danne sig et bedre overblik over opgaven, vil jeg kort beskrive, hvordan den er 
bygget op. I opgavens indledende kapitel præsenteres problemfeltet samt problemformuleringen, og 
derudover bruger jeg plads på at præcisere problemformuleringen. Efterfølgende beskriver jeg de 
metodiske refleksioner, som jeg har foretaget i forbindelse med udarbejdelsen af projektet. Dette 
indbefatter helt konkret valg af analysestrategi, empiri og teori. For at jeg kan besvare opgavens 
problemformulering på mest hensigtsmæssig vis, belyser jeg dernæst bankens rolle op til og under 
finanskrisen. Efter at have beskrevet Danske Banks problematiske ageren i forbindelse med den 
finansielle krise, beskriver jeg kort, hvilke tiltag banken iværksatte for at tilbageerobre 
befolkningens gunst. Dette leder naturligt frem til beskrivelsen af Danske Banks strategi ”New 
Standards” samt den dertilhørende reklamevideo. Derefter fokuserer jeg på mediernes dækning af 
strategien og reklamevideoen, inden jeg afslutningsvis inddrager to imagemålinger, der undersøger 
befolkningens opfattelse af banken. For at forklare hvorfor Danske Bank blev genstand for så 
omfattende kritik og efterfølgende scorede så lavt i ovenstående imageundersøgelser, inddrager jeg 
dernæst teori vedrørende organisationers sociale legitimitet. Derudover baserer jeg også mit 
teoriafsnit på teori, der mere eksplicit fremhæver vigtigheden af at opnå terminologisk kontrol 
under en krise. Teoriafsnittet afrundes med en kort introduktion af framingbegrebet, der betoner, 
hvilken betydning mediernes vinkling af nyhedshistorier har ift. befolkningens opfattelse. Ved at 
sammenstille opgavens datagrundlag med teorien søger jeg at finde svar på hvorfor lanceringen af 
strategien og reklamevideoen fik så store konsekvenser for bankens image. Jeg sammenfatter 
projektets væsentligste slutninger i opgavens konklusion. 
 
Analysestrategi 
I opgavens metodiske afsnit er det vigtigt at gøre sig overvejelser omkring, hvilken strategi der 
lægges til grund for undersøgelsen af problemformuleringen. I denne opgavesammenhæng finder 
jeg det relevant at benytte mig af den såkaldte abduktive/retroduktive (begreberne anvendes 
synonymt) analysestrategi. Ligesom ved anvendelsen af den induktive metodologi tages der afsæt i 
det empiriske, og efterfølgende forsøger man at identificere det, der ligger bag det, man har 
observeret. Det gælder således om at komme bag om det observerede fænomen og finde frem til, 
hvilke underliggende mekanismer, der forårsager fremkomsten af fænomenet (Pedersen 2006: 151-
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152). Buch-Hansen og Nielsen skriver, at den retroduktive metodologi er: ”betegnelsen for en 
slutningsform, som med udgangspunkt i et manifest fænomen eller en given handling ræsonnerer 
frem til, hvilke nødvendige mulighedsbetingelser og dybe årsagssammenhænge, der efter alt at 
dømme må eksistere, for at fænomener eller handlinger kan finde sted” (Buch-Hansen og Nielsen 
2005: 102). I opgaven beskriver jeg Danske Banks rolle før og under finanskrisen, bankens tiltag 
efter finanskrisen, ”New Standards”-strategien og kampagnen, mediernes dækning af ”New 
Standards” samt flere imageundersøgelser. Jeg kan på baggrund heraf konstatere, at ”New 
Standards” blev genstand for massiv kritik, men jeg kan imidlertid ikke med sikkerhed forklare, 
hvorfor dette var tilfældet. Derfor inddrager jeg teorien vedrørende organisationers sociale 
legitimitet samt teorien vedrørende krisekommunikation som terminologisk kontrol. Med disse 
teorier ønsker jeg at bevæge mig om bag de faktiske kendsgerninger og ræsonnere mig frem til, 
hvorfor mediernes dækning af ”New Standards” var udpræget kritisk. Desuden viser 
imagemålingerne, at banken oplevede historiske fald. Årsagerne til dette kan ligeledes ikke 
observeres direkte, og derfor søger jeg ved hjælp af framingteorien efter velbegrundede hypoteser 
til at forklare de robuste empiriske observationer.  
 
Valg af empiri 
I dette afsnit vil jeg uddybe, hvilke overvejelser jeg har gjort mig i forbindelse med udvælgelsen af 
opgavens datagrundlag. 
I denne opgavesammenhæng vurderer jeg, at det er afgørende at belyse Danske Banks ageren før og 
under finanskrisen for at afklare, hvorfor lanceringen af strategien fik så fatale følger for banken. 
Derfor har jeg udarbejdet et afsnit, der skal forsøge at forklare Danske Banks rolle op til og under 
krisen. Til dette formål har jeg benyttet mig af oplysninger fra DR-dokumentaren ”Sikke en fest”, 
men da denne dokumentarserie, visse steder, er blevet beskyldt for at være for ensidig i sin 
udlægning af sagen (Berlingske Business, d. 24/1-2013), har jeg ligeledes benyttet oplysninger fra 
den såkaldte Rangvid-rapport.   
Afsnittet hvor jeg beskriver mediernes dækning af Danske Banks strategi og reklamefilm, finder jeg 
ligeledes særlig relevant. Dette skal ses i lyset af, at offentligheden primært tilegner sig viden 
omkring en krise gennem nyhedsmedierne, samtidig med at offentlighedens opfattelse i høj grad 
præges af, hvordan en krise udlægges (Kim & Cameron 2011: 829). Afsnittet baserer sig på 
nyhedsartikler fra Berlingske, BT, Ekstra Bladet, Information, Jyllands-Posten samt Politiken. Jeg 
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har valgt at inddrage artikler fra ovenstående landsdækkende aviser, idet disse har belyst strategien 
og kampagnen indgående, og da de samtidig når ud til et bredt publikum. Selvom de danske avisers 
oplagstal falder støt, hører hjemmesiderne på landsplan til blandt de mest besøgte sites (Danske 
Medier Research, d. 21/1-2014). Der kan således argumenteres for, at valget af netop disse 
nyhedsmedier sikrer, at artiklerne når ud til et stort antal personer fra forskellige segmenter i den 
danske befolkning. Desuden konstruerer de enkelte nyhedsmedier i en vis udstrækning supplerende 
udlægninger af Danske Banks strategi og kampagne. Ved at inddrage førnævnte nyhedsmedier er 
det dermed intentionen at give et mere nuanceret og retvisende billede af mediedækningen1.  
I forbindelse med indsamlingen af artikler har jeg, ved brug af Infomedia, foretaget en grundig 
gennemgang af samtlige artikler, der relaterer sig til Danske Bank. Det betyder helt konkret, at jeg, 
fra strategien blev offentliggjort og frem til tilblivelsen af imageanalyserne, på baggrund af over 
2.000 artikler har udvalgt de artikler, som jeg vurderede havde størst relevans i denne 
opgavesammenhæng. Velvidende at jeg med et så omfangsrigt udgangspunkt ikke har været i stand 
til at afdække samtlige aspekter af debatten, mener jeg alligevel, at jeg har indfanget essensen af 
pressedækningen. Selvom jeg bevæger mig på metaplan, har jeg fundet det særligt vigtigt at være 
konkret i min beskrivelse af mediernes dækning, og derfor eksemplificerer jeg undervejs i afsnittet 
mediernes dækning ved at inddrage citater og udtalelser. 
I afsnittet inddrager jeg også tredje del af DR-dokumentaren ”Sikke en fest”, idet dette program 
affødte en voldsom kritik af Danske Bank. Som det vil fremgå af analysen, mener jeg, at 
dokumentaren og den efterfølgende debat, bidrog til at intensivere kritikken af strategien og 
kampagnen, og derfor er sagen programmet aktuelt. Derudover beskriver jeg også kort Facebook-
brugernes massive kritik af reklamekampagnen, da denne blev startskuddet for den efterfølgende 
mediedebat. 
Da det af opgavens problemstilling fremgår, at Danske Banks image forværres betragteligt, finder 
jeg det nødvendigt at redegøre for, at dette rent faktisk har været tilfældet. Derfor inddrager jeg to 
imagemålinger, der blev offentliggjort i starten/midten af maj 2013. Voxmeters samt Reputation 
Institutes imageundersøgelser belyser den almene befolknings syn på banken., og sammenlagt skal 
undersøgelserne illustrere nogle klare tendenser ift. befolkningens opfattelse af banken.  
 
                                                          
1 For en uddybende forklaring af vigtigheden af at inddrage flere kilder henvises til Yin 2013: 108. 
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Valg af teori 
I dette afsnit vil jeg beskrive, hvorfor jeg har valgt at inddrage de udvalgte teorier, og derudover vil 
jeg forholde mig kritisk til de enkelte teorier. Jeg vil endvidere gøre mig overvejelser omkring, 
hvilke andre teorier der er relevante ift. den valgte problemstilling, samt hvorfor jeg har afgrænset 
mig fra disse perspektiver. 
Helt konkret finder jeg afsnittet vedrørende organisationers sociale legitimitet særlig relevant i 
denne opgavesammenhæng, idet teorien kan fungere som en form for fortolkningsramme i forhold 
til at forstå, hvorfor Danske Bank blev genstand for omfattende kritik som følge af finanskrisen, og 
hvorfor bankens strategi og dertilhørende reklamevideo fik en så hård medfart i offentligheden. For 
at en organisation kan opnå/bevare legitimiteten, er det, ifølge den amerikanske retoriker Keith 
Michael Hearit, nødvendigt for organisationen at blive opfattet som kompetent og samfundsmæssig 
ansvarlig. I debatten vedrørende Danske Banks rolle under finanskrisen har kritikerne netop 
betvivlet bankens kompetencer og samfundsmæssige ansvarlighed. Hvis en organisations 
handlinger disharmonerer med det omkringliggende samfunds værdier, risikerer organisationen at 
opleve en legitimitetskrise, og i tilfælde heraf vil banken, ifølge Hearit, forsøge at reetablere 
legitimiteten ved at distancere sig fra den illegitime adfærd og derefter skabe identifikationer med 
de værdier, som organisationen er blevet beskyldt for at have overtrådt. Jeg mener overordnet set, at 
Danske Banks tiltag (strategien samt kampagnen) skal ses i lyset heraf. Teorien er således ligeledes 
velegnet til at analysere, hvilke overvejelser der ligger bag bankens strategi og dertilhørende 
kampagne. Som jeg beskrev ovenfor, kan teorien dog også være med til at forklare, hvorfor ”New 
Standards” affødte massiv kritik. Hvis en organisation befinder sig i en legitimitetskrise reduceres 
organisationens retoriske kapacitet, og organisationen vil få svært ved at trænge  igennem med sin 
strategiske kommunikation, idet offentligheden vil være skeptisk over for denne. I stedet vil 
tiltagene blive opfattet som forsøg på at skjule organisationens reelle, og mere lyssky, hensigter 
(Ashforth & Gibbs 1990; Hearit 1995; Massey 2004). Det er vigtigt at have dette for øje for at 
forstå, hvorfor ”New Standards” fik massiv kritik. 
Selvom Hearit, som jeg baserer en betydelig del af teoriafsnittet på, erkender, at en legitimitetskrise 
kan begrænse en organisations muligheder for at trænge i gennem med sit budskab, betoner han 
stadig forestillingen omkring, at en krise håndteres og løses på kommunikativ vis. Hoff-Clausen 
skriver, med henvisning til bl.a. Hearit, at: ”While these scholars acknowledge how a crisis of trust 
might impact rhetorical agency, the presumption still seems to remain that the party whose 
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trustworthiness is under public scrutiny may resolve the situation by artistic means” (Hoff-Clausen 
2013: 431). Som det også vil fremgå af denne opgave, mener jeg, at der er grund til at anfægte 
Hearits antagelse herom. For at nuancere teoriafsnittet inddrager jeg således også andre teoretikeres 
perspektiver, heriblandt Ashforth & Gibbs samt Massey.   
Ifølge Hearit og Courtright er kriser karakteriseret ved at være åbne for flere tolkninger, og for en 
organisation der befinder sig i en krise, gælder det om, at det er organisationens ”proto-
definition”/fortolkning af krisen, der vinder gehør i offentligheden. Under en krise foregår der 
således en kamp mellem forskellige aktører om at opnå terminologisk kontrol, idet dette er 
afgørende for at kunne løse en krise. Jeg mener, at mediedebatten, efter bankens lancering af 
strategien, vidner om, at en række aktører har forsøgt at (re)definere den offentlige forståelse af 
sagen, og at der dermed har eksisteret konkurrerende udlægninger af bankens strategi og kampagne. 
Jeg finder det derfor relevant at anskue mediedebatten ved hjælp af denne teori. Man kan dog 
problematisere teorien, idet den, ligesom teorien vedrørende organisationers legitimitet, konsekvent 
betragter en krise ud fra et organisatorisk perspektiv, og samtidig forudsætter at organisationer der 
befinder sig i kritiske situationer kan løse en krise ved hjælp af strategisk kommunikation. Teorien 
kan dermed kritiseres for at negligere det som Ashforth og Gibbs betegner som ”substantive 
management” og i stedet fokusere for meget på det der betegnes ”symbolic management”. 
Framingteorien kan medvirke til at forklare, hvorfor det er altafgørende at opnå terminologisk 
kontrol under en krise. Ifølge teorien, som jeg anvender, influerer mediernes vinkling af historier i 
betydelig udstrækning på offentlighedens meningsdannelse. Framingbegrebet kan dermed kaste lys 
over, hvorfor befolkningens opfattelse af banken blev betydeligt forværret som følge af lanceringen 
af ”New Standards” og den efterfølgende pressedækning. Man kan imidlertid forholde sig kritisk til, 
hvorvidt befolkningen blot er passive modtagere af mediernes budskab. Tidligere har den herskende 
opfattelse også været, at medierne alene havde en dagsordenssættende funktion – medierne kunne 
bestemme, hvad vi skulle have en holdning til, men ikke hvilken holdning vi skulle have. I en dansk 
sammenhæng konkluderer Togeby på baggrund af det omfattende forskningsprojekt 
”Magtudredningen”, at medierne har en betydelig indflydelse på befolkningens dagsorden og 
holdninger, men at mediernes magt også kan overdrives (Togeby et al. 2004: 229). Entman 
fremhæver da også, at selvom måden hvorpå medierne vinkler en historie har betydning for, 
hvordan store dele af publikum vil fortolke historien, vil den dog ikke have en universel effekt på 
alle. International forskning viser imidlertid også, at det enkelte medies troværdighed har 
altafgørende betydning for, hvilken effekt framingen vil have (Coombs & Holladay 2010: 193).  
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Jeg vil nu beskrive, hvilke andre teoretiske perspektiver der er relevante i forhold til at belyse min 
problemstilling. Tillids- samt troværdighedsbegrebet er to begreber, der er yderst relevante i denne 
opgave, og som er blevet omtalt flittigt i debatten vedrørende Danske Banks rolle under 
finanskrisen samt i forbindelse med lanceringen af ”New Standards”. Hoff-Clausen skriver, at 
begreberne er tæt forbundne, men at de dog adskiller sig fra hinanden ved, at ”tillid er en indstilling 
af positive forventninger til andre menneskers handlen og retter sig mod fremtiden, mens 
troværdighed er en kvalitet, vi tillægges eller vurderer hos andre ud fra indtryk af fortidige 
handlinger og aktuel fremtræden” (Hoff-Clausen 2010: 55). Jeg mener, at disse begreber er nært 
beslægtet med legitimitetsbegrebet, og jeg syntes med rimelighed, der kan argumenteres for, at 
organisatorisk legitimitet er en forudsætning for, at en organisation opfattes som troværdig, og at 
der er tillid til organisationen. For at undgå dobbeltkonfekt og pga. legitimitetsbegrebets førnævnte 
anvendelsesmuligheder, har jeg valgt at fokusere på dette, men det udelukker dog ikke, at de andre 
begreber berøres.  
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Danske Banks rolle under finanskrisen 
I dette afsnit vil jeg beskrive Danske Banks situation under den finansielle krise. Jeg mener, at dette 
afsnit er vitalt ift. besvarelsen af problemformuleringen, idet mediernes samt befolkningens reaktion 
på ”New Standards” skal ses i lyset heraf. 
 
I 1990’erne og perioden efter 2000 foretog Danske Bank en større international ekspansion gennem 
en række opkøb og fusioner. Ekspansionen kulminerede i 2005 med opkøbene af National Irish 
Bank og Northern Bank. Danske Bank opbyggede sideløbene med væksten på de udenlandske 
markeder et betydeligt indlånsunderskud, som i 2008 sammenlagt var på 350 mia. kroner. Denne 
udvikling skal ses i sammenhæng med, at banken fulgte en forretningsmodel med en utrolig høj 
gearing af egenkapitalen.2 Danske Banks gearing var på over 33 i 2008 (Udvalget om finanskrisens 
årsager 2013: 210), hvilket var højere end den gearing man oplevede hos investeringsbanken 
Lehmann Brothers, der som bekendt kollapsede d. 15. september 2008. Da det samlede indlån var 
betydeligt lavere end det samlede udlån oparbejdede banken et indlånsunderskud, som 
nødvendiggjorde behovet for en høj grad af markedsfinansiering. Denne markedsfinansiering gav 
banken betydelige likviditetsudfordringer i efteråret 2008 som følge af den finansielle krise. For 
efter at Lehmann Brothers gik ned, frøs markederne til, og det blev i denne sammenhæng vanskeligt 
at fremskaffe udenlandsk valuta – særligt US Dollar. Dette forhold var problematisk, idet en 
betydelig andel af Danske Banks finansiering var baseret på adgangen til US Dollar (et beløb der 
svarer til over 100 mia. kroner). Sideløbende med dette oplevede banken, særligt i forbindelse med 
de irske og nordiske aktiviteter, massive økonomiske tab (Udvalget om finanskrisens årsager 2013: 
200-211).  
 
Danske Bank havde således bragt sig i en situation, hvor der en overgang var fare for, at banken 
ville kollapse (Sikke en fest 2012: 3:3). Med en balance der næsten svarer til 200 pct. af det danske 
bruttonationalprodukt, ville det påvirke hele samfundet, hvis banken gik ned – banken var ”too big 
to fail”. Som den daværende politiske ordfører for Socialdemokratiet, Henrik Sass Larsen, senere 
berettede i DR’s dokumentarserie ”Sikke en fest”, var der fare for, at dankortautomaterne ville 
lukke ned. Det såkaldte Rangvid-udvalg, der i 2012 fik til opgave at afdække finanskrisens årsager, 
konkluderede ligeledes: ”Der er ikke tvivl om, at banken havde bragt sig i en sårbar position, som, 
                                                          
2 Gearing er et udtryk for størrelsesforholdet mellem en virksomheds gæld og dens egenkapital.  
14 
 
givet bankens størrelse, kunne ryste den finansielle stabilitet i Danmark, hvis risiciene 
materialiserede sig ” (Udvalget om finanskrisens årsager 2013: 21).  
 
For at undgå at situationen eskalerede, og at risiciene dermed materialiserede sig, iværksatte 
folketingets partier initiativer i form af en bankpakke, der havde til formål at holde hånden under de 
danske banker – herunder i særdeleshed Danske Bank. Den 10. oktober 2008 blev den såkaldte 
Bankpakke 1 vedtaget, og den indebar en statsgaranti for alle indskud i de pengeinstitutter, der 
tilmeldte sig ordningen. Med bankpakken blev der igen etableret tillid til Danske Bank på 
interbankmarkedet, og banken var dermed ikke længere afskåret fra adgangen til valuta, herunder 
US Dollar. Dette sikrede Danske Bank vitale tocifrede milliardlån hos Den Amerikanske 
Centralbank samt ATP, der forvalter den danske befolknings obligatoriske pensionsopsparing. Som 
Rangvid-udvalget skriver, løftede bankpakken samt de nationale og internationale 
likviditetsfaciliteter Danske Bank ud af den truende likviditetsklemme, der fulgte i kølvandet på 
Lehmann Brothers kollaps (Udvalget om finanskrisens årsager 2013: 208).3 
 
Den finansielle krises udvikling havde offentlighedens bevågenhed, og mediedækningen fokuserede 
i særdeleshed på bankernes risikobetonede adfærd og rådgivning, bankledelsernes lønforhold, 
grådigheden der kendetegnede branchen samt den udprægede fokus på vækst (Hoff-Clausen 2013: 
434). På grund af Danske Banks position og situation var det naturligt, at fokus i høj grad var på 
netop denne bank, og opmærksomheden blev ikke mindre som følge af, at danske bank endte med 
at have omkring 350 millioner i klemme som følge af IT Factorys konkurs d. 1. december 2008 
(Berlingske, d. 16/3-2013). 
 
Det var imidlertid ikke kun bankens økonomiske situation, der blev udfordret under finanskrisen. 
Danske Banks ageren før og under krisen harmonerede ikke med bankens kerneværdier, og som 
følge heraf led bankens omdømme betydelig skade. Folkestemningen havde dermed vendt sig mod 
banken, og banken fandt det nødvendigt at reagere. 
 
                                                          
3 Det er endvidere relevant at bemærke, at Bankpakke 2 blev vedtaget d. 3. februar 2009 blev, og den gjorde det muligt 
for banksektoren samlet set at låne op til 75 mia. kroner. Danske Bank så sig i denne forbindelse nødsaget til at optage 
lån på 26 mia. kroner (Politiken, d. 29/11-2012). 
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Danske Banks tiltag 
I erkendelse af at Danske Bank havde udvist en adfærd, der ikke stemte overens med de værdier, 
som tidligere kendetegnede banken, valgte banken i midten af 2009 at fjerne sit velkendte slogan: 
”Gør det, du er bedst til – det gør vi”. Kort efter, og som reaktion på den voldsomme modgang, 
lancerede Danske Bank kampagnen ”Din mening”, der forsøgte at gøre op med bankens arrogante 
ry, ved at invitere tilfredse såvel som utilfredse danskere til at ytre sig om banken i et forum på 
bankens hjemmeside. Kampagnen, der ifølge Danske Bank skulle fungere som et dialogbaseret 
initiativ4, blev i pressen modtaget som et tiltrængt tiltag fra bankens side af. For at vise at Danske 
Bank havde lyttet til de i alt 3.500 indlæg på bankens forum, iværksatte banken i efteråret 2009 
kampagnen ”Bedre bank”, der indbefattede 23 konkrete ting, som banken i fremtiden ville gøre 
anderledes. Der kan dog stilles spørgsmålstegn ved, hvorvidt tiltagene reelt løste de kritikpunkter, 
som debattørerne tillagde betydning (Hoff-Clausen 2013: 441). 
 
I efteråret 2010 valgte Danske Bank, over en periode på 5 uger, at erstatte bankens velkendte hvide 
og blå logo med et gult og sort Netto-inspireret logo. Med kampagnen forsøgte Danske Bank at 
fortælle omverdenen, at bankens produkter og services var billige, ligesom banken prøvede at 
fremstå mindre selvhøjtidelig (Berlingske Business, d. 20/9-2010). Kampagnen ændrede kortvarigt 
folks opfattelse af banken, hvilket kom til udtryk ved, at befolkningen havde en mere positiv 
prisopfattelse af banken under og lige efter kampagnen. Derefter var det dog igen billedet af Danske 
Bank som en dyr bank, der var fremherskende i befolkningen. I foråret 2011 lancerede banken 
kampagnen ”Stå stærkere”, der skulle udbrede bankens nye slogan, der bar samme navn. 
Kampagnen (og sloganet) havde til formål, på mere ydmyg vis, at overbevise folk om, at de som 
kunder i Danske Bank stod stærkere, når de vigtige valg i hverdagen skulle træffes, således at 
banken kunne vende kundeafgangen til en kundefremgang (Berlingske Business, d. 31/3-2011). 
Senere samme år indgik Danske Bank en samarbejdsaftale med det danske fodboldlandshold, 
hvilket betød, at Danske Bank blev ny hovedsponsor for holdet. Ingen af tiltagene havde imidlertid 
den ønskede effekt, og i efteråret 2012 så Danske Bank sig derfor nødsaget til at præsentere en ny 
strategi samt en dertilhørende imagekampagne med titlen ”New Standards”. 
 
                                                          
4 Det er dog i høj grad tvivlsomt, hvorvidt kampagnen i virkeligheden lagde op til dialog, idet bl.a. udformningen af 
Danske Banks forum indskrænkede deltagernes handlemuligheder og således obstruerede det dialogiske aspekt (For 
nuancering og kritik af kampagnen henvises til Hoff-Clausen 2013). 
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Lanceringen af New Standards 
I dette afsnit vil jeg beskrive Danske Banks treårige strategi ”New Standards”, samt hvilke 
væsentlige tiltag denne strategi indbefattede. Derudover vil jeg give en nøgtern karakteristik af den 
dertilhørende kampagnes reklamevideo.  
New Standards-strategien 
Den 30. oktober 2012 offentliggjorde Danske Bank strategien ”New Standards”. Den nye strategi 
skulle, ifølge banken, ses som et modsvar til det forhold, at betingelserne for banken havde ændret 
sig radikalt. Forretningsvilkårene for udbydere af finansielle services var – verden over – 
grundlæggende forandret, idet kunderne stillede større krav til deres bank, de regulatoriske krav var 
stigende, samt at det var dyrere og vanskeligere at skaffe funding. Derudover var interessenterne i 
højere grad skeptiske over for de finansielle virksomheder, hvilket, ifølge banken, skulle ses i 
sammenhæng med de finansielle virksomheders rolle under finanskrisen. Banken opererede med 
andre ord, inden for det der kunne betegnes som en ”ny normal”, og med begrundelse i dette fandt 
banken det nødvendigt at udforme New Standards. Den nye strategi indebar, at banken, på tværs af 
forretningsenhederne Personal Banking, Business Banking og Corporates & Institutions, ville sætte 
nye standarder for brancheførende rådgivning samt automatisering og digitalisering af 
bankforretninger, hvilket skulle forbedre kundetilfredsheden markant. Gennem innovative 
kundetilbud, finansiel styrke og høje etiske standarder ville Danske Bank sætte nye standarder for 
finansielle services (bankens mission), hvilket var en forudsætning for at blive anerkendt som den 
finansielle partner, der er størst tillid til (bankens vision). 
De største forandringer ville finde sted inden for forretningsenheden Personal Banking, der 
beskæftiger sig med bankens private kunder.5 Ifølge Danske Bank havde den traditionelle 
forretningsmodel, der indbefatter et stort filialnet, udspillet sin rolle, idet kundernes adfærd havde 
ændret sig, således at de i stigende grad foretrak bankens digitale løsninger frem for den personlige 
betjening. Derfor ville Danske Bank foretage omfattende filiallukninger, og i stedet vælge i højere 
grad at fokusere på automatisering og digitalisering af dokumentunderskrivelse, finansielle 
transaktioner og forespørgsler. I denne sammenhæng skal det nævnes, at banken i starten af januar 
                                                          
5 Det er endvidere værd at bemærke, at banken udstedte aktier for omkring 7 mia. kroner for dermed at opnå en bedre 
rating, hvilket er en forudsætning for at få lettere og billigere adgang til funding.  
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2013 lukkede den personlige kassebetjening i 131 filialer, således at der på landsplan ville være 55 
traditionelle filialer med kassebetjening tilbage (i 2008 var der 310 filialer med kassebetjening). 
Derudover indgik banken i begyndelsen af februar 2013 en ny aftale med Post Danmark, der betød, 
at antallet af posthuse hvor Danske Bank-kunder kan ordne basale bankforretninger blev reduceret 
fra 600 til 180 (Berlingske, d. 5/2-2013). Danske Banks fokus på lukning af bankfilialer samt 
automatisering og digitalisering af services betød, at banken i perioden frem til 2015 samlet set 
skulle afskedige 3.000 medarbejdere.  
I forbindelse med præsentationen af strategien annoncerede banken endvidere, at den i løbet af 
januar ville introducere et nyt kundeprogram. Det nye kundeprogram kom til at betyde, at bankens 
kunder fremover ville blive segmenteret på baggrund af deres forretningsomfang.6 Kunder der 
havde et mindre engagement i banken skulle betale op mod 120 kroner i kvartalet for at være at 
være kunde i banken, mens kunder med et større engagement slap for at betale dette 
kvartalsmæssige gebyr.  
Overordnet set ville Danske Bank gennem tiltag der skulle sænke omkostningerne, tiltag der øgede 
indtjeningen, højere renter samt lavere nedskrivninger indfri det samlede mål med strategien, der er 
at levere et attraktivt og konkurrencedygtigt afkast til aktionærerne ved udgangen af 2015. Helt 
konkret er det bankens målsætning at forrente egenkapitalen med over 12 pct. efter skat og samtidig 
ligge i top 3 blandt de største nordiske banker målt på egenkapitalforrentning. Med strategien ville 
grundlaget for en fremtidig udbyttebetaling være etableret, og af strategien fremgik det også, at det 
er koncernens ambition at udbetale 40 pct. af overskuddet efter skat i form af udbytte, så snart 
forholdene tillader det (Danske Bank, d. 30/10-2012).  
 
New Standards-kampagnen 
Den 15. november 2012 lancerede Danske Bank reklamekampagnen ”New Standards”, og den 
overordnede fortælling i kampagnen var, at verden havde forandret sig, og at Danske Bank 
forandrede sig med den. Kampagnen, der således støttede op om bankens strategi, havde til formål 
at fortælle, hvorfor banken indførte nye standarder, samt at få folk til at lytte til banken igen. Med 
                                                          
6 I kundeprogrammet tilhører kunden en af følgende fire grupper: Danske Basis, Danske Ekstra, Danske Eksklusiv eller 
Danske Eksklusiv+. Hvilken gruppe den enkelte kunde tilhører, afhænger af kundens forretningsomfang. Fordele, 
serviceydelser og priser er forskellige i de enkelte kundegrupper og afhænger således af forretningsomfanget. 
Overordnet set hænger det sådan sammen, at jo større kundens forretningsomfang er, des lavere vil kundens priser være. 
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andre ord skulle tilliden genetableres, ligesom bankens image skulle forbedres (Information, d. 
5/12-2012; Kommunikationsforum, d. 11/12-2012). 
Reklamekampagnen bestod helt konkret af: En reklamefilm af 50 sekunders varighed, der blev vist i 
tv-reklamer samt på Danske Banks hjemmeside; Annoncer i diverse nyhedsmedier; En 
kampagnehjemmeside; Plakater i de enkelte filialer og i gadebilledet. Kampagnen, der blev lanceret 
i ni lande, var udarbejdet i samarbejde med reklame- og kommunikationsbureauet Mensch. For at 
holde opgaven mere overskuelig har jeg valgt at indsnævre mit fokus, og derfor er det alene 
reklamevideoen, som jeg vil rette opmærksomheden mod. Denne afgrænsning skal også ses i lyset 
af, at det i særlig høj grad netop var reklamefilmen, som blev genstand for debat. Nedenfor vil jeg 
give en beskrivelse af reklamevideoen. 
På trods af den omfattende kritik som fulgte i kølvandet på reklamefilmen, mødte filmen, der 
illustrerer en række tendenser, som kendetegner det samfund, vi lever i, anerkendelse for dens flotte 
visuelle udformning. Reklamefilmen er opdelt i en række temaer, der alle udmærker sig ved netop 
at karakterisere den ”nye normal”, som vi lever i, og som banken dermed agerer inden for. Et af 
temaerne er de omfattende demonstrationer, der fandt sted som følge af finanskrisen. I filmen ser 
man således, det der skal forestille, klip fra en demonstration i Grækenland, klip fra en Occupy 
Wall Street-demonstration, hvor den velkendte sekvens med en mand med en dollarseddel tapet for 
munden fremgår, klip med en demonstrant, der slår en paraply mod et kampklædt politi samt klip af 
en demonstrant, der kaster en brosten mod en kampberedt politistyrke. 
 
Klippet med ovenstående demonstrant vakte stor harme, idet motivet næsten var                                                      
identisk med et scene fra en af Occupy Wall Street-bevægelsens demonstrationer. 
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Derudover indgår et tema vedrørende de klimamæssige udfordringer som verden står over for, og i 
denne sammenhæng ses en sekvens hvor en del af et smeltende isbjerg ryger i vandet samt en 
sekvens med en større vindmøllepark. 
 
Ovenstående billede viser en del af et smeltende isbjerg, som falder i vandet. 
 
Reklamefilmen prøver endvidere at illustrere den teknologiske udvikling ved at vise sekvenser af en 
sprinter med benproteser, der minder umiskendeligt meget om den sydafrikanske løber Oscar 
Pistorius, klip med en hal fyldt til randen med kinesiske industriarbejdere samt klip med 
fjernstyrede robotter, som spiller fodbold. 
 
Videoen viser en hal fyldt med kinesiske industriarbejdere. 
 
Desuden prøver Danske Bank gennem klip af et barn, der sidder med en iPad samt et klip med tre 
drenge, som spiller bilspil på fladskærmsfjernsynet, at illustrere den digitale tidsalder, vi lever i. 
Derudover signalerer kampagnefilmen, at verden i dag er karakteriseret ved udbredelsen af mere 
liberale og rummelige værdier, idet man ser et lesbisk par der kysser, en forretningskvinde, der er 
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omgivet af mænd, som sidder med sit barn på skødet til et møde, samt en kineser der danser 
breakdance foran Den Forbudte By i Kina. 
 
Kvinde der sidder med datter på skødet i det der ligner en mandsdomineret forretningsverden. 
 
Afslutningsvis præsenteres vi for en række personer, der med et alvorligt, men ikke uvenligt 
ansigtsudtryk, kigger direkte ind i skærmen. Kvindeansigtet der præsenteres til sidst i filmen 
bevarer den alvorlige mine, men trækker en smule på smilebåndet, som om at hun vil sige, at det 
hele nok skal gå (Se bilag 1 for flere billeder). Reklamefilmen afsluttes med teksten: ”A new 
normal demands New Standards”. Fra filmen begynder til den slutter afspilles den iørefaldende 
sang ”Intro”, som det engelske indie pop band The xx har produceret – en sang der ligeledes har 
været benyttet i en række andre sammenhænge af andre aktører. 
 
Mediernes dækning af Danske Bank efter lanceringen af strategien 
I dette afsnit vil fokus være på en række mediers dækning af Danske Banks strategi ”New 
Standards” samt den dertilhørende kampagne. Jeg vil dog momentvis også inddrage sager, som ikke 
direkte relaterer sig til lanceringen af strategien, idet der kan plæderes for, at disse forhold også 
spiller ind på mediernes/offentlighedens tolkning af bankens strategi og kampagne. 
Danske Bank offentliggjorde bankens treårige strategi d. 31. oktober 2012, og strategien fik 
øjeblikkeligt massiv medieomtale. Berlingske dækkede flittigt sagen, og anlagde i denne 
sammenhæng en forholdsvis kritisk vinkel på nyhedshistorierne ved at fokusere på de mere 
kontroversielle aspekter af strategien. I artikler som ”Danske Bank vil af med dyre kunder” 
(Berlingske, d. 31/10-2012 (a)) samt ”Danske Bank i kræsen strategi” (Berlingske, d. 9/11-2012) 
fokuserede Berlingske på at fortælle historien om, at de mere komplekse kunder med et større 
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engagement i banken ville få førsteprioritet, mens de mindre attraktive kunder ville blive mødt med 
prisstigninger eller vist døren. Derudover blev det fremhævet, at banken var klar til at skille sig af 
med de kunder, der ønskede en mere ”gammeldags bankforbindelse”. Berlingske gav dog også 
taletid til daværende ordførerende direktør, Eivind Kolding, og i en tredje artikel blev det 
fremhævet, at det er i samfundets interesse, at Danske Bank igen kommer til at levere solide 
overskud (Berlingske, d. 31/10-2012 (b)).  
I tre artikler fra d. 31. oktober fokuserede Jyllands-Posten på den forestående fyringsrunde, og i 
artiklerne rettede formændene for Danske Kreds samt Finansforbundet en skarp kritik mod banken, 
der blev beskyldt for at lade medarbejderne betale prisen for bankens irske fejldispositioner (JP, d. 
31/10-2012 (a); JP, d. 31/10-2012 (b); JP, d. 31/10-2012 (c)). I artiklen ”Hov, Danske Bank har 
sløjfet ydmygheden” fremgik det, at banken, ved at hæve priserne, fyre medarbejdere, lukke filialer 
og foretage en større kapitaludvidelse, havde negligeret aktionærerne, kunderne og medarbejderne 
(JP, d. 3/11-2012). I ”En kæmpe på slingrekurs” blev der endvidere tegnet et billede af en bank, der 
trods utallige (divergerende) tiltag befandt sig i en enorm imagekrise, hvilket strategien, ifølge 
professor ved Aarhus Universitet, Winni Johansen, ville have svært ved at rette op på. Danske Bank 
kom imidlertid også til orde, og i samme artikel udtalte chefen for Corporate Branding, Camilla 
Dahl Hansen, at banken med strategien udviste kompetence samt lydhørhed over for 
samfundsudviklingen (JP, d. 11/11-2012). I et andet interview udtrykte Kolding stor kritik ift. 
mediernes enøjede dækning af strategien, og fremhævede i stedet bankens innovative 
produktportefølje samt vigtigheden af at have en solid bank (JP, 2/11-2012). 
Politikens dækning af strategien havde et mindre omfang, og indbefattede en mere nøgtern 
beskrivelse af bankens situation og strategiens hovedelementer. Her blev det ligeledes pointeret, at 
det for samfundet som helhed var afgørende, at banken blev sundt kapitaliseret (Politiken, d. 31/10-
2012 (a)). Danske Banks fyringer og filiallukninger blev dog også omtalt, og i denne sammenhæng 
gav Finansforbundets formand udtryk for, at bankledelserne havde mere øje for aktionærer end for 
kunder og ansatte (Politiken, d. 31/10-2012 (b)). Information omtalte kun Danske Banks strategi 
perifert, og fokuserede i denne sammenhæng udelukkende på bankens føromtalte afskedigelser samt 
Finansforbundets bekymringer (Information, d. 31/10-2012). 
I to artikler der bærer overskrifterne ”Danske Banks brutalitet: Haha… vi fyrer 2.000” samt ”Kolde 
Kolding og robot-lånene” blev bankens investorfokuserede strategi, der indebar massive 
filiallukninger, fyringer samt automatiseringer, fremhævet. Ifølge avisen var fokus i høj grad på at 
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”klemme ekstra mønter ud af forbrugerne” (EB, d. 31/10-2012 (a)). Ekstra Bladet anfægtede 
forestillingen om en bank, der leverede nye standarder mht. brancheførende rådgivning samt 
digitalisering af services, og skrev i stedet, at kunderne, med strategien, mistede den sidste kontakt 
med ”banksælgerne”, hvilket var udtryk for ussel service. Der var således ikke tid til såkaldte 
”tidsrøvere”, i ”Kolde Eivinds” optik, og avisen skrev endvidere, at: ”Almindelige lønmodtagere 
med lønkonto er fattigrøve set med Danske Bank-øjne. De er ikke værd at samle på, så de skal bare 
væk” (EB, d. 31/10-2012 (b)). Banken fokuserede på velhavende kunder, og Ekstra Bladet 
opfordrede derfor utilfredse kunder til at skifte bank. I en tredje artikel skrev journalisten, Karen 
Thisted, endvidere, at Danske Bank ”skider højt og flot” på den samfundsmæssige moral (EB, d. 
3/11-2012).   
I BT’s ledende artikel ”Drop banken, før den dropper dig” (BT, d. 31/10-2012) betonede avisen 
ligeledes bankens planlagte filiallukninger, fyringer samt automatiseringer, og skrev endvidere at 
banken var klar til at tabe de ”dyre kunder”, der foretrak personlig service: ”Farvel til B-holdet, 
heraf mange ældre, der ikke har styr på netbank og stadig ikke er tryg ved at bruge dankort”. 
Kunderne burde, ligesom banken for længst havde gjort, droppe loyaliteten, og i stedet være langt 
mere kritiske og kræsne ift. valget af bank. 
Samme dag som Danske Bank lancerede bankens storstilede reklamekampagne, kårede Ekstra 
Bladet vinderen af avisens ”Bank din bank”-kampagne7, og denne pris tilfaldt en Danske Bank-
kunde. Danske Banks behandling blev betragtet som det værste eksempel på grådighed, og i fire 
artikler stod banken for skud. Poul Madsen skrev, at banken trods bankpakkehjælpen var 
fuldstændig ligeglad med almindelige kunder, og privatøkonomiske rådgivere ytrede stor 
utilfredshed med bankens adfærd, og sagde at sagen vidnede om en sektor uden moral (EB, d. 
15/11-2012 (a); EB, d. 15/11-2012 (b); EB, d. 15/11-2012 (c); EB, d. 15/11-2012 (d)). 
Danske Banks reklamekampagne fik imidlertid kun en beskeden medieomtale i dagene efter 
lanceringen, hvor det alene var Berlingske, der i en artikel d. 17. november stillede sig kritisk over 
for, hvorvidt banken reelt leverede varen (ift. disse nye standarder). Kampagnen blev beskyldt for at 
klinge hult ift. bankens reelle samfundsværdier, og avisen skrev, at: ”det er dårlig smag at drage 
paralleller til kvindelig medbestemmelse, når antallet af kvinder i Danske Banks executive board 
                                                          
7 Avisen havde gennem længere tid sat fokus på læsernes historier vedrørende bankernes ”horrible” og ”grådige” 
adfærd. Et panel bestående af de privatøkonomiske rådgivere Kim Valentin og Berthel Lehman fik sammen med Ekstra 
Bladets chefredaktør, Poul Madsen, til opgave at kåre det værste eksempel på bankernes grådighed. 
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stadig kun er én” (Berlingske, d. 17/11-2012). Kampagnen blev dog først for alvor sat på avisernes 
dagsorden som følge af den massive Facebook-debat, kampagnen affødte. Særligt nedenstående 
indlæg på Danske Banks Facebook-side fik stor tilslutning fra andre brugere, der flittigt 
kommenterede det. 
 
Flere medier, heriblandt Politiken og Information, refererede til indlægget, der fik knap 10.500 likes 
og blev kommenteret mere end 400 gange. I Politikens artikel ”Kampagne får bank på Facebook”, 
rettede flere medierådgivere en hård kritik af kampagnen og angav, at der eksisterede en diskrepans 
mellem kampagnens indhold og folks opfattelse af banken. Eksempelvis udtalte medierådgiver, 
Mikkel Skov Petersen, følgende: ”Hvor dumme tror I lige, vi er? Det er tom markedsføring, og folk 
køber den ikke” (Politiken, d. 25/11-2012). I artiklen ”Danske Bank slår et slag for kvinderne – 
bare ikke hos sig selv”, udtalte brandingekspert, Kresten Schultz Jørgensen, at kampagnen var 
”grænsende til smagløs”. Han mente, det var problematisk, at banken drog paralleller til kvindelig 
medbestemmelse – et synspunkt som blev delt af Anette Borchorst, der er professor ved Aalborg 
Universitet. Hun udtalte, at banken ”smykker sig med lånte fjer”. I Artiklen tog Camilla Dahl 
Hansen dog til genmæle, og udtalte at kampagnen blot viste et billede af den verden, som banken 
agerede i (Information, d. 26/11-2012). 
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Samme dag som Information bragte ovenstående artikel sendte DR tredje del af dokumentaren 
”Sikke en fest”, og det afsnit satte i særlig høj grad fokus på Danske Banks rolle før og under 
finanskrisen. Det kom bl.a. frem, at Danske Banks risikovillige adfærd havde bragt banken i en 
situation, som var langt værre, end man før havde troet, og at der således en overgang var fare for, 
at banken ville kollapse. Derudover kom det til offentlighedens kendskab, at den daværende 
regering, efter pres fra bl.a. Danske Bank, havde ændret sammensætningen af bankpakke to, og i 
den sammenhæng var gået glip af 24 mia. kroner. Politiken samt Berlingske belyste i en lang række 
artikler Danske Banks kritiske situation under krisen, og selvom banken prøvede at tilbagevise 
avisernes påstande, vandt bankens udmeldinger dog ikke genklang i mediernes dækning. I artikler 
som ”Danske Bank stod på afgrundens rand” (Politiken, d. 26/11-2012), ”Danske Bank pynter på 
sin historie under krisen” (Politiken, d. 29/11-2012), ”Danske Bank kløjes stadig i sin historie” 
(Politiken, d. 12/12-2012), ”Danske Bank var i akut pengenød” (Berlingske, d. 12/12-2012 (a)), 
”ATP gav milliardlån til Danske Bank (Berlingske, d. 12/12-2012 (b)) og ”Danske Bank taler med 
to tunger” (Berlingske, d. 21/12-2012) blev der tegnet et billede af en bank i dyb krise, som alene 
overlevede pga. de statslige lånefaciliteter.  
Sideløbende fortsatte mediernes kritiske historier vedr. bankens reklamekampagne – en dækning 
der imidlertid blev intensiveret. Medierne tolkede kampagnen som et forsøg på at signalere 
kvindepower, miljøbevidsthed og social ansvarlighed. Med andre ord forsøgte Danske Bank, i 
avisernes optik, at vise, at banken havde læst tidsånden og dermed lyttede til kritikken og rettede 
ind herefter (Jyllands-Posten, d. 1/12-2012). Kritikerne, der dominerede mediebilledet og flittigt 
blev citeret, mente dog ikke, at bankens strategi (og adfærd i det hele taget) indfriede disse ”løfter”, 
og i et interview med Information udtalte ph.d. i sociale medier, Timme Bisgaard Munk, således, at: 
”Danske Bank har en ultraliberal shareholderstrategi, hvor det handler om at score kassen. Når de 
så samtidig påstår, at de vil alt muligt med samfundet, er det totalt hyklerisk” (Information, d. 5/12-
2012). Banken blev dermed beskyldt for at benytte sig af symboler, som kontrasterede med bankens 
reelle adfærd (Information, d. 1/12-2012). Særligt vakte klippet fra Occupy Wall Street-
demonstrationen8 stor furore, og med henvisning til bl.a. dette klip fremgik det i en ledende artikel i 
Politiken, at selvfedmen fra 00’erne var kommet tilbage i al sin skamløse usmagelighed (Politiken, 
d. 27/11-2012), mens Berlingske betegnede kampagnen som årets fejllæsning af offentligheden 
(Berlingske, d. 6/12-2012). Kritikken kan overordnet set sammenfattes i følgende citat af Skov 
                                                          
8 Sekvensen med Occupy Wall Street-bevægelsen blev fjernet fra kampagnen d. 29. november, og efterfølgende gik 
banken i dialog med bevægelsen.  
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Petersen i Politiken: ”Kampagnen skulle aflive det synspunkt, at Danske Bank er en kynisk og 
umættelig blodsuger, men kom i stedet til at producere det synspunkt, at Danske Bank er en kynisk 
og umættelig blodsuger, der prøver at bilde os ind, at det er den ikke, ved at vise os nogle pæne 
billeder” (Politiken d. 28/11-2012). 
 
Som følge af bankens tilspidsede situation så Kolding sig nødsaget til at reagere, og derfor skrev 
han en kronik, der fremkom i Politiken d. 20. december. I kronikken medgav Kolding, at banken 
havde et medansvar for finanskrisen, og beklagede9 i den forbindelse, at Danske Bank blev fartblind 
i årene op til krisen, og mistede fokus på de langsigtede værdier i forsøget på at skaffe kortsigtede 
gevinster til banken og kunderne. Kolding fremhævede dog, at banken havde lært af krisen, og 
udarbejdet en strategi, der, i anerkendelse af at verden havde ændret sig, skulle sørge for, at banken 
fulgte med tiden. Dette skulle sikre en endnu mere konkurrencedygtig og kompetent bank, hvilket 
ifølge Kolding var forudsætningen for at banken kunne leve op til dens samfundsmæssige ansvar. 
For i modsætning til hvad mange kritikere hævdede, handlede ansvarlighed, i Koldings optik, først 
og fremmest om at levere solide resultater (Kolding, d. 20/12 2012 (a)). I denne sammenhæng 
varslede Kolding en ændring af strukturen på privatkundeområdet, idet banken forærede for mange 
ydelser væk, og således tabte penge på over 40 pct. af privatkunderne. 
 
Koldings indspark i debatten lagde imidlertid ikke en dæmper på kritikken, og særligt varslingen af 
yderligere gebyrer på privatkundeområdet fik Socialdemokratiets erhvervsordfører, Benny 
Engelbrecht, til at rette en skarp kritik af banken. Hvis Danske Bank ikke løftede sit særlige 
samfundsansvar, kunne et lovindgreb blive aktuelt (Berlingske, d. 7/1-2013). Berlingske fokuserede 
i denne periode i særlig høj grad på bankens strukturelle ændringer, og allerede to dage efter 
Engelbrechts kritik var fokus på bankens omfattende kasselukninger. I artiklen ”Danske Bank 
svigter svage kunder” (Berlingske, d. 9/1-2013) ytrede Dansk Blindesamfund, Landsforeningen 
LEV samt Ældresagen stærk kritik af bankens kasselukninger i 131 filialer. Danske Bank 
forsvarede dog beslutningen ved at nævne, at kunderne stadig havde mulighed for at ordne basale 
bankforretninger på 600 posthuse landet over, men da det efterfølgende kom frem, at 
                                                          
9 I et interview med Politiken samme dag undskyldte Kolding, at banken var en del af det system, der kom op i et for 
højt gear i perioden op til finanskrisen, og at banken ikke reagerede i tide (Politiken, d. 20/12-2012 (b)). Overordnet set 
blev undskyldningen dog tolket som utroværdig i de danske medier.  
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samarbejdsaftalen mellem Danske Bank og Post Danmark ville ophøre ved udgangen af 2013, blev 
banken genstand for yderligere kritik (Berlingske, d. 12/1-2013).10 
 
Som led i Danske Banks strategi offentliggjorde banken d. 19. januar et nyt kundeprogram, som fik 
massiv presseomtale.11 Kundeprogrammet, der prisdifferentierede produkterne efter kundernes 
forretningsomfang, blev mødt af omfattende kritik fra mange sider. I Berlingske blev programmet 
omtalt som et groft indgreb, der var led i bankens investorfokuserede og kyniske strategi 
(Berlingske, d. 22/1-2013 (b)), mens Information skrev, at der var tale om et groft samfundssvigt 
(Information, d. 24/1-2013). I en ledende artikel i BT skrev avisen, at Danske Bank satte nye 
standarder for grådighed (BT, d. 19/1-2013), mens Ekstra Bladet i avisens leder skrev, at Kolde 
Eivind viste ophøjet foragt for de kunder, der ikke var millionærer (EB, d. 19/1-2013). Professor 
ved CBS, Finn Østrup, udtalte, at banken overså dens samfundsansvarlige rolle (Berlingske, d. 
19/1-2013), og seniorrådgiver ved Aalborg Universitet, Lars Krull, sagde, at det ikke var god 
bankskik (BT, d. 21/1-2013). Vicedirektør i Forbrugerrådet, Vagn Jelsøe, kaldte tiltaget for en 
omvendt Robin Hood (Berlingske, d. 20/1-2013), og Kim Valentin udtalte i sit virke som 
privatøkonomisk rådgiver, at kundeprogrammet havde en indbygget social skævhed, og at det ikke 
var god tone at forfordele den del af befolkningen med de laveste indtægter (Politiken, d. 23/1-
2013). Frank Aaen (MF, Enhedslisten) kaldte tiltaget for helt uantageligt, Hans Kristian Skibby 
(MF, DF) kaldte initiativet for idiotisk og tåbeligt, Andreas Steenberg (MF, De Radikale) udtrykte 
forståelse for de kunder, der ville skifte bank som følge af tiltaget og Annette Vilhelmsen 
(Daværende Erhvervs- og Vækstminister, SF) indkaldte Finansrådet til møde (EB, d. 23/1-2013; 
Information, d. 23/1-2013). En af de eneste fortalere der, foruden repræsentanterne fra Danske 
Bank, blev citeret i aviserne, var den konservative kommunalpolitiker Rasmus Jarlov (Berlingske, 
d. 20/1-2013). Danske Bank forsvarede selv abonnementordningen under mediestormen med, at 
banken fandt det rimeligt at opkræve et gebyr, der dækkede bankens omkostninger (Berlingske, d. 
19/1-2013). Dette synspunkt vandt dog ikke gehør i mediedækningen.  
                                                          
10 Den 5. februar kom det dog frem, at Danske Bank og Post Danmark havde indgået en aftale, der betød, at det stadig 
ville være muligt at ordne de basale bankforretninger i 180 posthuse indtil ved udgangen af 2015. 
11 Alene måden som banken valgte at offentliggøre kundeprogrammet på, blev i pressen betegnet som håbløs 
amatøragtig (JP, d. 25/1-2013), idet kunderne først blev orienteret om programmet flere dage efter, at pressen var blevet 
briefet. Dermed opstod der usikkerhed og misforståelser omkring, hvilke konsekvenser programmet ville få for de 
enkelte kunder (Berlingske, d. 22/1-2013 (a)), hvilket resulterede i en kundestorm.  
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Danske Banks image 
I det følgende afsnit inddrages to imageundersøgelser fra Reputation Institute samt Voxmeter, der 
begge belyser, hvordan den danske befolkning opfatter Danske Bank. Formålet med afsnittet er at 
redegøre for, om der på baggrund af undersøgelserne kan udledes nogle gennemgående tendenser i 
forhold til udviklingen af Danske Banks image.  
 
Imageundersøgelsen RepTrakTM 2013 
Det verdensomspændende konsulentfirma, Reputation Institute, udgav den 8. maj virksomhedens 
årlige imageundersøgelse, hvor de 40 største og mest synlige danske virksomheders12 omdømme 
blev målt ved hjælp af en online spørgeskemaundersøgelse blandt et repræsentativt udsnit af den 
danske befolkning i alderen 18-64 år. Imagemålingen baserede sig på svar fra 7.420 personer, og 
disse data blev indhentet i perioden fra den 7. januar til den 7. marts 2013.  
Reputation Institutes model til forklaring af virksomheders omdømme er bygget op omkring 4 
kernetemaer, 7 omdømmedimensioner samt 23 omdømmeattributter. Disse elementer forklarer 
samlet set en virksomheds omdømme. Den såkaldte RepTrakTM Pulse baserer sig på 
respondenternes umiddelbare emotionelle opfattelse af virksomhederne og udgør kernen af 
virksomhedernes omdømme. Denne score, der er resultatet af respondenternes umiddelbare 
opfattelse af en virksomhed i forhold til kernetemaerne agtelse, beundring, tillid og følelse, ligger til 
grund for den enkelte virksomheds samlede placering i RepTrakTM 2013-undersøgelsen. 
Danske Bank fik i 2013 en RepTrakTM Pulse-pointscore på 35,8 (på en skala fra 1-100), hvilket 
placerede banken på en 40. plads i undersøgelsen. I 2012 var Danske Banks score på 53,4, og 
dermed oplevede banken i 2013 det største fald i undersøgelsens historie, idet bankens pointscore 
faldt med hele 17,6 point (Reputation Institute 2013: 5-6, 17-20, 28-32). 
I modsætning til RepTrakTM Pulse der fokuserer på respondenternes umiddelbare indtryk, så 
undersøger de syv omdømmedimensioner folks rationelle opfattelse af virksomhedernes omdømme 
ved at få respondenterne til at tage stilling til mere specifikke og detaljerede udsagn. De 23 
omdømmeattributter er relateret til de syv omdømmedimensioner, og scoren af hver 
                                                          
12 De 40 virksomheder blev udvalgt på baggrund af en onlinenominering foretaget blandt 550 udvalgte respondenter i 
efteråret 2012.  
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omdømmedimension bestemmes ved at spørge ind til de omdømmeattributter, som er knyttet til 
hver af de 7 dimensioner. I grafen er Danske Banks score angivet. 
 
 
Børsen, d. 8/5 2013: 4-5. 
 
I undersøgelsens overordnede konklusion skriver administrerende direktør i Reputation Institute, 
Henrik Strøier, at målingen indikerer, at befolkningen i højere grad end tidligere efterspørger 
”forretningsmoral, gennemsigtighed og ”samfundssind” i en kombination med evnen til at tjene 
penge” (Reputation Institute 2013: 11). Derudover bemærkes det, at mens Danske Banks nye 
strategi og struktur modtages positivt af aktiemarkedet, så problematiserer befolkningen bankens 
ensidige fokus på at forbedre bundlinjen. Banken har mistet sin ”goodwill egenkapital” og er gået 
”emotionelt konkurs” (Reputation Institute 2013: 11-12).  
 
CEM Institute-Voxmeters undersøgelse af privatbankkundemarkedet 
Det danske analyseinstitut CEM Institute-Voxmeter har siden 2008 foretaget den såkaldte CEM 
Bank Intelligence-undersøgelse, der har til formål at monitorere 48 hovedområder inden for 
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privatkundebankmarkedet. Der gennemføres ugentligt 1.000 telefoninterviews med respondenter, 
der er udvalgt således, at de repræsenterer den danske befolkning over 18 år. 
Den 10. maj 2013 offentliggjorde Voxmeter en analyse, bestilt af Jyllands-Posten, der satte fokus på 
en række af landets største bankers image. Undersøgelsen viste overordnet set, at befolkningens 
generelle opfattelse af Danske Bank var historisk dårlig. Bankens såkaldte CEM Score, der 
udregnes på baggrund af de 48 hovedområder samt de dertilhørende underområder, og således er 
udtryk for befolkningens samlede vurdering af banken, var den laveste, der til dato var blevet målt i 
undersøgelsen blandt samtlige virksomheder, der har deltaget. Danske Banks CEM Score blev, på 
en skala hvor den maksimale score er 11.000, målt til 4522,7. Ud fra nedenstående graf er det 
muligt at se udvalgte bankers årlige score i perioden fra 2008-2013 (CEM Institute – Voxmeter, d. 
10/5 2013: 1-4).   
 
 
CEM Institute – Voxmeter, d. 10/5 2013: 4. 
 
I undersøgelsen blev respondenterne endvidere bedt om at tage stilling til, hvorvidt de mente, at 
banken havde en sund økonomi, og hvorvidt ledelsen i banken optrådte åbent og ærligt. Derudover 
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skulle interviewpersoner også redegøre for, om de overvejede at skifte bank, samt hvilken bank de 
aldrig ville vælge. Svarene, der er angivet i procent, er samlet i grafen nedenunder. 
 
 
CEM Institute – Voxmeter, d. 10/5 2013: 5-8. 
 
Den grafiske præsentation afslører, at de fire parametre har udviklet sig i en negativ retning i 
perioden fra 2012-2013. I forhold til grafen er det særligt relevant at bemærke, at mens det i 2012 
var 42 pct. af de respondenter, der var kunder i danske bank, der overvejede at skifte bank, så var 
denne procentandel helt oppe på 52,2 pct. i 2013. Dermed adskiller Danske Bank sig klart fra 
konkurrenterne i Nordea (27,3 pct.), Jyske Bank (20,3 pct.), Nykredit (32,2 pct.) samt Sydbank 
(30,9 pct.). Derudover er det også værd at bemærke, at 36,2 pct. af respondenterne angav, at de 
aldrig ville vælge Danske Bank, hvilket ligeledes er en betydelig andel i forhold konkurrenterne 
Nordea (10,6 pct.), Jyske Bank (6,6 pct.), Nykredit (5,7 pct.) og Sydbank (4,6%).  
Overordnet set viser mediedækningen samt imagemålingerne, at Danske Bank blev genstand for 
omfattende kritik som følge af lanceringen af strategien og reklamefilmen. Jeg vil i nedenstående 
afsnit inddrage en række teorier, der i analysen skal bidrage til at belyse, hvorfor lanceringen fik så 
store konsekvenser for banken. 
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Projektets teoretiske afsnit 
Indledning 
Opgavens teoriafsnit indledes med en grundig præsentation af legitimitetsbegrebet. I dette afsnit vil 
det indledningsvis fremgå, hvilke centrale skikkelser der, i litteraturen vedrørende organisationers 
legitimitet, regnes for at have introduceret legitimitetsbegrebet i en organisationsmæssig 
sammenhæng, samt hvilken forståelse disse personer har af begrebet. Disse betragtninger vil danne 
grundlag for afsnittets videre udformning, hvor legitimitetsbegrebet vil blive grundigt belyst ved 
blandt andet at fokusere på, hvordan organisationer opnår og bibeholder legitimiteten – herunder 
som følge af en legitimitetskrise. Det skal i denne sammenhæng nævnes, at afsnittet hovedsageligt 
vil basere sig på arbejdet inden for den strategiske tradition, der helt konkret fremhæver: ”the ways 
that organizations strategically manipulate symbols, through communication behavior, to achieve 
legitimacy” (Massey 2001: 155). Denne tilgang betoner således forestillingen omkring, at måden 
som det omkringliggende samfund tolker den enkelte organisations adfærd på, i høj grad er styret af 
organisationens strategiske kommunikation. Efter afsnittet vedrørende organisationers sociale 
legitimitet følger et afsnit vedrørende organisationers krisekommunikation, der ligeledes tager 
udgangspunkt i den strategiske tradition og i den forbindelse fremhæver vigtigheden af at opnå 
terminologisk kontrol under en krise for på den måde at løse en krise på kommunikativ vis. 
Teoriafsnittet afrundes med en præsentation af framingbegrebet, der skal være med til at belyse, 
hvorfor det er så vigtigt at opnå terminologisk kontrol under en krise, og som derudover skal 
bidrage til at forklare betydningen af mediernes fremstilling af en krise.  
 
Organisationers sociale legitimitet 
Introduktion af legitimitetsbegrebet i en organisatorisk sammenhæng 
Den amerikanske sociolog, Talcott Parsons, der betragtes som en af hovedskikkelserne inden for det 
20. århundredes sociologi, var blandt de første til at anskue legitimitetsbegrebet i en organisatorisk 
kontekst. Parsons definerer legitimitet som: ”[the] appraisal of action in terms of shared or common 
values in the context of the involvement of the action in the social system” (Parsons 1960: 175). En 
organisation bliver således betragtet som legitim i det omfang, at der er kongruens mellem 
organisationens aktiviteter og samfundets værdier (Dowling & Pfeffer 1975: 123; Massey 2004: 
237). Ifølge Parsons giver legitimitet en organisation berettigelse i det sociale system, hvori den 
indgår, ligesom at legitimitet er med til at tiltrække ressourcer og sikre fortsat opbakning fra det 
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sociale system (Ashforth & Gibbs 1990: 177; Patel et al. 2005: 4-6). Maurer, der ligeledes var en af 
de første til at behandle begrebet legitimitet i en særskilt organisatorisk sammenhæng, lægger i sin 
karakteristik af begrebet vægt på selvretfærdiggørelse, idet han skriver: ”Legitimation is the process 
whereby an organization justifies to a peer or superordinate system its right to exist” (Maurer 1971: 
361). I Dowling og Pfeffers ofte citerede artikel “Organizational Legitimacy: Social Values and 
Organizational Behavior” lægges fokus, ligesom hos Parsons, på den kulturelle konformitet, når 
legitimitetsbegrebet defineres. I artiklen fremgår det, at: “Organizations seek to establish 
congruence between the social values associated with or implied by their activities and the norms of 
acceptable behavior in the larger social system of which they are a part. Insofar as these two value 
systems are congruent we can speak of organizational legitimacy” (Dowling & Pfeffer 1975: 122). 
Der kan overordnet set argumenteres for, at der i den overvejende del af litteraturen vedrørende 
organisationers legitimitet er bred enighed om, at legitimitet hviler på en betragtning omkring, 
hvorvidt der er overensstemmelse mellem en organisations handlinger og det omkringliggende 
samfunds normer og værdier (se eksempelvis Dowling & Pfeffer 1975; Seeger 1986; Ashforth & 
Gibbs 1990; Hearit 1995; Sellnow & Ulmer 2004; Deephouse & Carter 2005; Boyd 2009).  
Den enkelte organisation er således placeret i et dependensforhold i forhold til dens omgivelser, og 
organisationen er afhængig af fortsat støtte for at overleve (Boyd 2009: 158; Hearit 1995: 2; 
Metzler 2001: 370). Med reference til Parsons er det derfor nødvendigt for en organisation at blive 
opfattet som legitim, idet legitimitet er en forudsætning for fortsat opbakning. På dette grundlag kan 
legitimitet betragtes som en organisatorisk ressource, da legitimitet sætter en organisation i stand til 
at tiltrække ressourcer, hvilket er en nødvendighed for at overleve13 (Hearit 1995:2; Dowling and 
Pfeffer 1975: 125). Det er dog vigtigt at have for øje, at en organisations legitimitet bygger på 
iagttagernes opfattelse, og således kan siges at hvile på en samfundsmæssig vurdering/dom, der er 
tildelt organisationen af det omkringliggende samfund. Legitimitet er i denne forstand en social 
konstruktion (Ashforth & Gibbs 1990: 177; Deephouse & Carter 329-330; Suchman 1995: 574). 
Det betyder, at en organisations legitimitet afhænger af den samlede gruppe af iagttageres 
opfattelse, og dermed er uafhængig af enkelte iagttagere, der eksempelvis måtte misbillige 
organisationen. Da en organisations legitimitet baserer sig på det sociale systems overordnede 
evaluering, betyder det samtidig, at legitimitet i en vis udstrækning transcenderer enkelte negative 
                                                          
13 Bestræbelserne på at opnå/bibeholde legitimitet kan dog også opfattes som en begrænsning ift. organisationens 
handlerum, idet en organisation er nødsaget til at handle på bestemt (legitim) vis, hvis den vil overleve (Dowling & 
Pfeffer 1975).  
33 
 
eller positive hændelser og i stedet afhænger af ”a history of events”. Det skal dog i denne 
sammenhæng bemærkes, at en organisation kan afvige kraftigt fra de samfundsmæssige normer og 
på trods af dette bevare legitimiteten, fordi afvigelsen går ubemærket hen. Derudover er det 
ligeledes relevant at hæfte sig ved, at en organisation kan adskille sig fra det sociale systems normer 
og alligevel blive opfattet som legitim, hvis afvigelsen opfattes som unik (Boyd 2009: 157; 
Suchman 1975; 574).  
 
Hvordan organisationer opnår samt bibeholder legitimitet 
Den amerikanske retoriker, Keith Michael Hearit, tager i sin teori vedrørende organisationers 
sociale legitimitet udgangspunkt i Dowling og Pfeffers betragtninger, men fremhæver begrebets 
retoriske aspekt, idet han skriver, at organisatorisk legitimitet er: ”The rhetorically constructed and 
publicly recognized congruence between the values of a corporation and those of a larger social 
system in which it operates” (Hearit 1995: 2). Hearit skriver, i tråd med Maurer, at en organisation 
primært opnår legitimitet, gennem det der betegnes som ”an on-going process of reason giving” 
(Hearit 1995: 2). Helt konkret er det ifølge Hearit nødvendigt for en organisation at blive opfattet 
som kompetent og samfundsmæssig ansvarlig for at opnå og fastholde legitimitet. Det første 
kriterium vedrørende kompetence relaterer sig til en organisations evne til at ”levere varen”. En 
organisation skal imødekomme markedets krav og i det hele taget være økonomisk levedygtig. 
Derudover skal organisationen opfylde socialt konstruerede kvalitetsstandarder og udvise en vis 
professionalisme i dens ageren. Man kan overordnet set sammenfatte, at en organisation skal udvise 
nytteværdi for at blive betragtet som kompetent. Det andet kriterium vedrørende en organisations 
samfundsmæssige ansvar, der udspringer fra det faktum, at organisationer påvirker det sociale 
system, de agerer inden for, samtidig med at lovgivningen i visse tilfælde kan være svag i forhold til 
at ændre organisationers uhensigtsmæssige adfærd, fremhæver, at en organisations handlinger skal 
være etisk forsvarlige, hvis legitimiteten skal bibeholdes. Det betyder, at en organisation skal udvise 
ansvarlighed, skabe tillid samt handle legalt, og dermed ikke, som Hearit fremhæver, bryde loven 
eller bringe folk i fare i bestræbelserne på at opnå profit (Hearit 1995: 2-3). 
Ifølge Hearit kan det dog forekomme problematisk at opfylde kriterierne vedrørende kompetence og 
samfundsansvar, idet der eksisterer en iboende spænding mellem kravene. Helt konkret er det ikke 
altid muligt at forene kapitalejernes og det omkringliggende samfunds interesser, og varetagelsen af 
den ene parts interesser vil ofte ske på bekostning af den anden parts interesser. Dette betyder, at en 
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organisation der søger at opnå/bevare legitimitet til tider står i en svær situation, da den ikke altid 
kan tilgodese kapitalejernes og det omkringliggende samfunds interesser samtidig. I situationer hvor 
det ikke er muligt for en organisation at sammenstille kapitalejernes og samfundets interesser, vil 
organisationen umiddelbart prioritere kapitalejernes interesser (og dermed kompetencekriteriet), da 
den retsligt set først og fremmest er ansvarlig over for denne gruppe. En organisation er først villig 
til at lade sig begrænse af de samfundsmæssige hensyn i tilfælde af, at de (potentielt set) kan 
influere på organisationens økonomiske forhold (Hearit 1995: 3). 
 
Organisationers legitimitetskriser 
I tilfælde af at en organisation negligerer samfundsinteresserne ved, i befolkningens øjne, at handle 
uetisk, vil organisationen ofte opleve en samfundsmæssig legitimitetskrise. Et klart tegn på at en 
organisation befinder sig i en legitimitetskrise viser sig i form af en offentlig vrede vendt mod 
organisationen, og denne vrede kan karakteriseres som: ”A form of social sanction by which the 
supra-system (e.g., media, opinion-leaders, consumers, etc.) in effect says, ”We don’t approve of 
what you have done” (Hearit 1995: 3). En legitimitetskrise, der kan betegnes som en situation, hvor 
en organisation anklages for at have krænket de samfundsmæssige værdier, relaterer sig til anklager 
vedrørende inkompetence eller samfundsmæssig uansvarlighed. En anklage, der inden for 
retorikken betegnes som en kategoria14, er ikke en ubetydelig størrelse, og legitimitetskriser 
resulterer således også i, at organisationers image lider skade15, ligesom at tilliden og støtten til 
organisationen decimeres.  
På grund af de omfattende konsekvenser som en legitimitetskrise kan medføre, benytter 
organisationer, der befinder sig i en sådan situation, sig af en apologia, der skal forstås som et 
forsøg fra organisationen på at re-legitimere sig selv ved i første omgang at distancere sig fra den 
illegitime adfærd og derefter skabe identifikationer med de værdier, som organisationen er blevet 
beskyldt for at have overtrådt. Organisationen forsøger at distancere sig fra den illegitime adfærd 
ved at redefinere dens påståede inkompetente eller uetiske adfærd, således at organisationens ageren 
opfattes som kompetent og etisk korrekt. Med andre ord følger organisationen en 
dissociationsstrategi, hvor organisationen distancerer sig fra de negative handlinger ved at 
                                                          
14 Kategoria kan overordnet set defineres som ”a speech of accusation”, hvilket står i modsætning begrebet apologia, 
der i brede termer kan defineres som ”a speech of defense” (Læs eksempelvis mere herom i Ryan 1982: 254-261). 
15 Dette skal ses i sammenhæng med, som Coombs også skriver, at social legitimitet kan betegnes som en form for 
omdømme (Coombs 2010: 31).  
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redefinere den offentlige forståelse af sagen. Forsøget på at redefinere situationen er dog kun en 
indledende handling i de langvarige bestræbelser på at reetablere organisationens legitimitet. 
Efterfølgende følger organisationen en ”korrigerende handlings-strategi”, hvorved organisationen 
kommunikerer, at den har taget ved lære af fejltrinene, og iværksat tiltag der skal sikre, at lignende 
situationer ikke vil gentage sig. I denne sammenhæng udtrykker organisationen klart, hvilke tiltag 
den har igangsat for at rette op på tingene (Courtright & Hearit 2002: 355). Dernæst forsøger 
organisationen, gennem det Hearit betegner som en epideiktisk værdiorienteret diskurs, at lovprise, 
og identificere sig med, de værdier, som organisationen er blevet beskyldt for at have krænket 
(Hearit 1995: 3-13; se også Ashforth & Gibbs 1990; Dowling & Pfeffer 1975; Massey 2004). Dette 
kan blandt andet ske gennem imagekampagner.  
Uanset hvilke metoder der tages i anvendelse i organisationens forsøg på at opnå legitimitet, vil 
intentionen altid være at fremelske en opfattelse blandt det omkringliggende samfund om, at der er 
overensstemmelse mellem organisationens og samfundets normer og værdier. Det kan dog være 
problematisk for en organisation at opnå legitimitet som følge af en legitimitetskrise, for jo mindre 
legitimitet en organisation opfattes at have, des mere skeptisk vil det omkringliggende samfund 
være over for organisationens forsøg på at opnå legitimitet. Samtidig vil en legitimitetskrise føre til 
en nærmere granskning af organisationen, og tolerancen over for organisationens fejltrin mindskes 
(Ashforth & Gibbs 1990: 191). Det omkringliggende samfund vil endvidere ikke længere have tillid 
til organisationens (kommunikative) tiltag, men i stedet opfatte disse som: ”a mask that conceals 
the crudity of corporate purpose” (Hearit 1995: 13). Samtidig hænger det sådan sammen, at jo 
mindre legitimitet en organisation har, des større indsats vil organisationen gøre for at opnå 
legitimitet. I forbindelse med at organisationens bestræbelser på at opnå legitimitet tiltager, bliver 
det omkringliggende samfund imidlertid mere og mere skeptisk over for disse forsøg (Massey 2004: 
239), og ifølge Ashforth & Gibbs kan det betyde, at organisationen: ”run the risk of "protesting too 
much"—of being perceived as precisely the opposite; manipulative and illegitimate” (Ashforth & 
Gibbs 1990: 177). 
 
Krisekommunikation som terminologisk kontrol 
Hearits og Courtrights socialkonstruktivistiske tilgang til krisekommunikation tager afsæt i en 
antagelse omkring, at alle perspektiver af virkeligheden er socialt konstruerede gennem sproget. 
Hearit og Courtright skriver, med udgangspunkt i dette, følgende: ”As more people ascribe 
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importance and meaning to something, it becomes an issue … issues become crises because 
someone makes them crises” (Hearit & Courtright 2003: 86-87). En krise konstrueres dermed i 
fællesskab med deltagelse af en række aktører – det kan eksempelvis være medier, organisationer, 
interesseorganisationer samt forbrugere – og krisens alvor afhænger af, hvor alvorlig disse aktører i 
fællesskab gør den. En krise er således en social konstruktion, der, ifølge Hearit og Courtright, både 
skabes, håndteres og løses kommunikativt. Kommunikation udgør, ud fra denne betragtning, 
indbegrebet af en organisations kriseledelse. Nogle vil muligvis anfægte denne forestilling ved at 
hævde, at en organisations uansvarlige handlinger ikke er kommunikative fænomener. I denne 
forbindelse skriver Hearit: ”While an act of wrongdoing is not rhetorical, determination of the 
significance of the act is a decidedly rhetorical activity (Hearit 1995: 1).  
Idet kriser opfattes som terminologiske konstruktioner, er det væsentligt at hæfte sig ved, at det at 
påhæfte et navn til en situation ikke er en neutral handling. For som den amerikanske retoriker 
Kenneth Burke skriver: ”Even if any given terminology is a reflection of reality, by its very nature 
as a terminology it must be a selection of reality; and to this extent it must function also as a 
deflection of reality” (Burke 1966: 45). Ifølge Hearit og Courtright kan det at navngive/definere 
opfattes som en strategisk aktivitet, der er med til at skabe virkeligheden. 
I forlængelse heraf fremgår det af teorien, at kriser er karakteriseret ved, at der eksisterer 
konkurrerende proto-definitioner, og disse proto-definitioner repræsenterer to modstridende 
fortolkningsrammer som aktørerne i en krisesituation fremfører (Hearit & Courtright 2004: 206). 
Med andre ord udgør disse proto-definitioner to forskellige terminologiske perspektiver, og hvilken 
af de to proto-definitioner der i sidste ende vinder gehør i offentligheden vil få betydning for, 
hvordan en krise løses. For en organisation der befinder sig i en krisesituation, gælder det om at 
forsøge at redefinere virkeligheden, sådan som den er portrætteret af aktøren, der retter anklagen, og 
således fravriste den anklagende aktør den terminologiske kontrol over krisesituationen (Huxman 
2004: 282). Hearit og Courtright skriver i denne sammenhæng: “organizational actors attempt to 
exert terminological influence in order to symbolically “resolve” the crisis by argumentatively 
altering perceptions in a manner favorable to organizational interests” (Hearit & Courtright 2003: 
83).16 Det kan dermed sammenfattende sluttes, at det, set fra en organisations perspektiv, gælder 
om, at organisationens proto-definition accepteres bredt, således at organisationen får terminologisk 
                                                          
16 For en gennemgang af hvordan en organisation symbolsk kan forsøge at løse (legitimitets)krisen henvises til afsnittet 
vedrørende organisationers sociale legitimitet. 
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kontrol over, hvordan en situation opfattes. For ved at have, det som Hearit også betegner som, 
definitorisk hegemoni opnår organisationen et afgørende udgangspunkt for at løse krisen.  
Selvom Hearit og Courtright betoner en krises alvor, kan det overordnet set udledes, at de samtidig 
tildeler organisationer, der befinder sig i en krise, en betydelig retorisk kapacitet, der gør, at de har 
mulighed for at øve terminologisk indflydelse og løse krisen på kommunikativ vis. Der er imidlertid 
flere forhold, der kan hindre en organisation i at opnå terminologisk kontrol over en given situation 
(disse perspektiver tillægger Hearit og Courtright dog ikke stor betydning). For det første mindskes 
en organisations legitimitet under en krise, og som det fremgår af det foregående afsnit, har det den 
konsekvens, at folk vil have en tendens til at være skeptiske over for en organisations strategiske 
kommunikation, da denne vil blive opfattet som et forsøg på at skjule organisationens reelle (og 
mere lyssky) hensigter. Dette leder imidlertid over til det andet forhold, der vedrører mediernes 
rolle under en krisesituation. I hvilken grad mediernes dækning af en krise stemmer overens med 
den anklagede aktørs vinkling, afhænger af troværdigheden af denne aktørs krisekommunikation 
(Hart & Tindall 2009: 32). Under en (legitimitets)krise, hvor tilliden mindskes og skepsissen vokser 
i forhold til organisationen og dens kommunikative tiltag, er det derfor plausibelt, at mediernes 
fremstilling af en situation ikke er i tråd med organisationens. Dette kan være problematisk for en 
organisation, for som Hearit og Courtright også påpeger, spiller medierne en central rolle under en 
krise. Det skal helt konkret ses i sammenhæng med, at offentligheden primært tilegner sig viden 
omkring en krise gennem nyhedsmedierne, samtidig med at offentlighedens opfattelse i høj grad 
præges af, hvordan en krise udlægges (Kim & Cameron 2011: 829). I nedenstående afsnit hvor 
framing-begrebet præsenteres, vil mediernes betydning for offentlighedens forståelse af en given 
situation blive belyst.  
 
Betydningen af mediernes vinkling af historier i krisesituationer 
I litteraturen omkring framing tages der ofte udgangspunkt i Robert M. Entmans definition af 
begrebet: ”To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient in a 
communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition, causal 
interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation for the item described” 
(Entman 1993: 52). Entman skriver endvidere, at måden som information frames på har betydning 
for, hvordan folk opfatter informationen. Ud fra denne forestilling får medierne en vigtig rolle, idet 
mediernes vinkling af en sag influerer på, hvordan folk opfatter sagen (Kim & Cameron 2011: 831). 
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I en situation hvor en organisation befinder sig i en krise, har mediernes beskrivelse af krisen 
således indflydelse på, hvordan det enkelte individ opfatter den (Hearit & Courtright 2003: 88-90; 
Veil & Ojeda 2010: 412). Helt konkret vil mediedækningen, ved at fremhæve visse aspekter af 
krisesituationen, lede individerne i en bestemt retning og dermed påvirke deres fortolkninger og 
meninger vedrørende krisen. Som Hart og Tindall også fremhæver, er det derfor afgørende for en 
organisation at overbevise nyhedsproducenterne om, at de skal rette opmærksomheden mod og 
støtte organisationens udlægning af krisen (Hart & Tindall 2009: 32). For en organisation der 
befinder sig i en krise, kan det dog, som jeg tidligere har beskrevet, være forbundet med stor besvær 
at overbevise medierne om, at de skal betone en særlig udlægning af krisen i deres dækning. Det er i 
denne forbindelse særligt relevant at hæfte sig ved, hvad Coombs og Holladay skriver: ”Prior 
reputation could act as a limitation in crisis framing” (Coombs & Holladay 2010: 193). Coombs og 
Holladay fremhæver, at i tilfælde af at en organisation har en negativ krisehistorik samt et negativt 
forudgående omdømme kan dette skabe en stærk negativ velcro-effekt. Dette vil med andre ord 
sige, at der vil være en tendens til, at negative historier og kriser klæber sig til organisationen, og at 
organisationen dermed vil tiltrække yderligere skade på omdømmet (Coombs & Holladay 2001: 
335; Elliot 2010: 207).  
 
Delkonklusion 
For at en organisation kan opnå/bevare legitimiteten, er det nødvendigt for organisationen at blive 
opfattet som kompetent og samfundsmæssig ansvarlig – det er med andre ord vigtigt, at 
offentligheden oplever, at der er overensstemmelse mellem organisationens handlinger og det 
omkringliggende samfunds normer og værdier. I tilfælde af at organisationen udviser en 
inkompetent eller samfundsmæssig uansvarlig adfærd, vil organisationen risikere at opleve en 
samfundsmæssig legitimitetskrise. I sådanne tilfælde vil organisationen forsøge at redefinere den 
offentlige forståelse af sagen, således at organisationens ageren opfattes som kompetent og etisk 
korrekt. Organisationens hensigt er dermed at fravriste den terminologiske kontrol over krisen fra 
den anklagende part og dermed løse krisen på symbolsk vis. Det er i denne sammenhæng væsentligt 
for en organisation at overbevise nyhedsproducenterne om, at de skal støtte organisationens 
udlægning af krisen, således at det er organisationens proto-definition/kriseframe, der vinder indpas 
i mediernes dækning af en given krise og dermed opnår hegemonisk status. Dette skal ses i 
sammenhæng med, at offentlighedens opfattelse af en krise i høj grad er betinget af, hvordan den 
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fremstilles i medierne. Der er dog flere forhold, der kan forhindre en organisation i at opnå 
terminologisk kontrol under en krise: 1) Mens en organisation befinder sig i en legitimitetskrise, vil 
folk have en tendens til at være skeptiske over for en organisations strategiske kommunikation, da 
denne vil blive opfattet som et forsøg på at skjule organisationens reelle og mere lyssky hensigter. 
2) Under en legitimitetskrise vil tilliden til organisationen mindskes, og organisationens 
kommunikative tiltag vil ikke fremstå troværdige, hvilket kan betyde, at mediernes fremstilling ikke 
er i tråd med organisationens. 3) Negative historier og kriser vil klæbe sig fast til organisationer, der 
har en negativ krisehistorik samt et negativt forudgående omdømme.  
 
Analyse 
Analyse af Danske Banks rolle under finanskrisen 
I dette afsnit vil jeg sammenstille litteraturen angående Danske Banks rolle under finanskrisen med 
teorien vedrørende organisationers sociale legitimitet. Afsnittet skal bidrage til senere i analysen at 
forklare, hvorfor banken blev genstand for omfattende kritik i medierne samt i den brede befolkning 
som følge af lanceringen af strategien. 
Danske Bank foretog, som jeg tidligere har beskrevet, en række risikobetonede dispositioner i 
perioden op til finanskrisen: banken opkøbte National Irish Bank samt Northern Bank og foretog 
kraftige ekspansioner på det irske marked; banken fulgte en risikabel forretningsmodel med en 
utrolig høj gearing af egenkapitalen; banken oparbejdede et stort indlånsunderskud, der 
nødvendiggjorde behovet for en høj grad af markedsfinansiering. Da den finansielle krise for alvor 
eskalerede, som følge af Lehman Brothers’ kollaps, fik Danske Bank betydelige problemer med at 
skaffe den nødvendige markedsfinansiering og derudover oplevede banken enorme økonomiske tab. 
Folketinget så sig på baggrund heraf nødsaget til at gribe til handling og holde hånden under 
banken. Danske Banks problemer affødte en massiv kritik af banken i de danske medier og i den 
brede offentlighed, og fokus var særligt rettet mod bankens grådighed, risikovillige adfærd samt 
udprægede fokus på vækst. 
Ifølge Hearit er det nødvendigt for en organisation at blive betragtet som kompetent samt 
samfundsmæssig ansvarlig, hvis den skal bevare legitimiteten. På baggrund af Danske Banks 
situation under krisen kan der argumenteres for, at banken udviste en adfærd, der ikke harmonerede 
med disse kriterier. Banken agerede ikke med en tilstrækkelig professionalisme i perioden op til 
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finanskrisen, og da krisen brød ud, fik banken svært ved at ”levere varen”, hvilket resulterede i, at 
staten måtte træde til. Med andre ord blev kompetencekriteriet anfægtet i medierne og i 
offentligheden. Situationen vidnede samtidig om, at banken ikke havde udvist den nødvendige 
ansvarlighed – hverken over for bankens aktionærer eller over for samfundet. I forsøget på at skabe 
kortsigtede gevinster havde Danske Bank bragt sig i en sårbar position, hvilket var problematisk, 
idet Danske Bank, der uden sammenligning er Danmarks største bank, var ”too big to fail”. Banken 
havde tilsidesat de samfundsmæssige hensyn, og som en konsekvens heraf blev tilliden til banken 
svækket betydeligt. Banken havde gennem inkompetente og uansvarlige handlinger krænket de 
samfundsmæssige værdier, og befandt sig således i det Hearit betegner som en legitimitetskrise. Et 
klart tegn på at en organisation befinder sig i en legitimitetskrise viser sig i form af en offentlig 
vrede vendt mod organisationen, og dette kan aflæses ved, at organisationens image forværres, 
ligesom tilliden og støtten til organisationen diminueres. Medierne forholdt sig stærkt kritisk til 
banken, og det samme gjorde befolkningen, hvilket Voxmeters og Berlingske Business Magasins 
imageundersøgelser bl.a. vidner om. Støtten til den tidligere så velrenommerede bank var skrumpet, 
og bankens image havde aldrig været ringere. 
I tredje afsnit af DR-dokumentarserien ”Sikke en fest” blev der igen kastet lys over Danske Banks 
rolle op til og under finanskrisen, og her kom det bl.a. frem, at Danske Bank var faretruende tæt på 
at gå konkurs. Derudover kom det også frem, at banken ved at lægge pres på regeringen havde fået 
ændret sammensætningen af bankpakke to, og at staten i den forbindelse var gået glip af 24 mia. 
kroner. Afsnittet, der blev vist kort efter lanceringen af strategien, blev fulgt op af en lang række 
artikler i Berlingske og Politiken. Som karakteristikken af mediedækningen vidner om, bidrog disse 
informationer til at betvivle bankens kompetence og ansvarlighed.  
 
Analyse af strategi og kampagne ift. Hearits teori vedr. organisationers 
legitimitetskriser 
Som en reaktion på bankens kritiske situation i perioden efter finanskrisens indtog igangsatte 
Danske Bank en række initiativer i 2009 og i årene derefter. Eksempelvis lancerede banken ”Din 
Mening”-, ”Bedre Bank”-, ”Gul”- samt ”Stå Stærkere”-kampagnen. Tiltagene havde dog ikke den 
ønskede effekt, og den imagemæssige og økonomiske situation var klart utilfredsstillende for 
banken, som tidligere havde opfattet førerpositionen som en selvfølgelighed. Banken befandt sig 
stadig i det der kan betegnes som en legitimitetskrise, og på baggrund heraf udarbejdede Danske 
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Bank strategien og reklamekampagnen ”New Standards”. ”New Standards” kan med nytte tolkes 
inden for rammerne af Hearits teori vedrørende organisationers sociale legitimitet. Ifølge Hearit vil 
en organisation der befinder sig i en legitimitetskrise forsøge at genvinde legitimiteten ved at 
distancere sig fra den illegitime adfærd og skabe identifikationer med de værdier, organisationen er 
blevet beskyldt for at have krænket. Med strategien forsøgte Danske Bank at give udtryk for, at 
banken har læst tidsånden, og strategien skulle således, ifølge banken, ses som et modsvar til det 
forhold, at banken opererer inden for en ny normal. Banken skrev i selskabsmeddelelsen i 
forbindelse med offentliggørelsen af strategien, at kunderne stiller større krav til banken, at de 
regulatoriske krav er stigende og at skepsissen til banken er vokset som følge af bankens rolle under 
krisen. Banken fandt det således nødvendigt at reagere på disse forhold, og dette skulle primært ske 
ved at sikre, at banken igen genererede sollide overskud. Med strategien hævdede banken således, 
at den udviste økonomisk ansvarlighed – et forhold som banken netop blev beskyldt for at krænke i 
forbindelse med bankens ageren op til finanskrisen. Banken prøvede dermed at signalere, at den 
havde taget ved lære af fejltrinene ved at udarbejde en strategi, der skulle sikre, at lignende 
situationer ikke fandt sted igen. Danske Bank fremhævede således, at banken, ved at fokusere på at 
mindske udgifterne og øge indtægterne, udviste kompetence, hvilket var en forudsætning for at 
banken kan leve op til dens samfundsansvar. Strategiens udprægede fokus på filiallukninger, 
fyringer samt automatiseringer var derfor, ifølge banken, alene udtryk for, at banken påtog sig sit 
samfundsmæssige ansvar og handlede i overensstemmelse med de samfundsmæssige værdier. 
Faktisk var tiltagene et signal om, at banken hade læst samfundstendenserne, idet bankens brugere i 
højere grad anvendte de digitale løsninger frem for den personlige betjening.  
Ifølge Hearit vil en organisation der befinder sig i en legitimitetskrise dernæst, gennem det der 
betegnes som en epideiktisk værdiorienteret diskurs, forsøge at lovprise, og identificere sig med, de 
værdier, som organisationen anklages for at have krænket. Jeg mener, at der kan argumenteres for, 
at bankens reklamefilm skal ses i lyset heraf. I reklamefilmen er et af de helt centrale temaer de 
massive demonstrationer, der fandt sted som følge af den finansielle krise. Vi er blandt andet vidne 
til en stenkastende demonstrant, en græsk demonstration samt en Occupy Wall Street-
demonstration. Da videoen afsluttes med teksten “A new normal demands New Standards”, kan 
man tolke sekvenserne som et signal om, at Danske Bank med strategien er lydhør over for 
bevægelsens protester, og derfor har taget højde for disse i strategien. I reklamefilmen ses endvidere 
en kvinde der sidder med sit barn på skødet til et møde på en mandsdomineret arbejdsplads, et 
smeltende isbjerg, en vindmøllepark samt et barn der sidder med en iPad. I en bredere sammenhæng 
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kan disse klip tolkes som et udtryk for, at banken med sin nye strategi betonede en øget grad af 
kvindelig medbestemmelse, de klima- og energimæssige udfordringer samt den nye digitale 
tidsalder. 
Med New Standards forsøger Danske Bank overordnet set at komme ud af bankens 
legitimitetskrise. Danske Bank præsenterede strategien som et tiltag, der skal distancere banken fra 
de illegitime handlinger ved at sikre, at banken leverede sollide resultater. Med strategien forsøgte 
banken med andre ord at signalere kompetence og samfundsmæssig ansvarlighed. Danske Bank 
forsøgte med reklamevideoen at identificere sig med værdier, som banken tidligere har negligeret 
samt værdier som i bredere forstand kendetegner det samfund, vi lever i. Bankens reklamevideo 
skal endvidere ses som en forsøg på at legitimere bankens strategi i den brede offentlighed.  
 
Analyse af mediernes dækning af ”New Standards” 
I bestræbelserne på at undersøge, hvorfor ”New Standards” blev genstand for omfattende kritik, vil 
jeg indledningsvis analysere mediedækningen af strategien og reklamevideoen ved hjælp af Hearit 
og Courtrights teori vedrørende krisekommunikation som terminologisk kontrol. Som nævnt 
anskuer jeg strategien og den dertilhørende kampagne som et forsøg, fra bankens side af, på at 
komme ud af legitimitetskrisen. For overskuelighedens skyld vil jeg forsøge at analysere strategien 
samt reklamevideoen særskilt. Jeg er dog velvidende om, at særligt strategien influerer på 
kampagnens modtagelse, hvilket jeg vil tage i betragtning.  
 
Danske Banks strategi 
Ifølge Hearit og Courtright er krisesituationer kendetegnet ved tilstedeværelsen af konkurrerende 
proto-definitioner, der helt konkret repræsenterer to kontrasterende fortolkningsrammer, som 
aktørerne under en krise fremfører. Mens Danske Bank forsøgte at ”sælge” strategien ved at 
fremhæve, at banken med strategien udviste kompetence samt ansvarlighed, var det imidlertid ikke 
denne udlægning, som dominerede mediebilledet. Samtlige medier anlagde en forholdsvis kritisk 
vinkel i forhold til strategien. Aviserne fokuserede i særlig høj grad på bankens planer vedrørende 
filiallukninger, fyringer, prisstigninger samt forfordelingen af de mindre kunder. Som det fremgår 
af afsnittet vedrørende mediernes dækning af ”New Standards”, var en række medier særligt hårde i 
deres kritik af banken, hvilket, ifølge Hearit og Courtright, kan betragtes som problematisk for 
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Danske Bank, da det at navngive/definere en situation er med til at skabe virkeligheden. Efter 
offentliggørelsen af strategien fremhævede Berlingske eksempelvis i artikler som ”Danske Bank vil 
af med dyre kunder” og ”Danske Bank i kræsen strategi”, at de mere velhavende kunder ville få 
førsteprioritet, mens de mindre attraktive kunder ville blive mødt med prisstigninger eller vist 
døren. Jyllands-Posten fokuserede også på mere kritisable aspekter, og betonede særligt de 
forestående fyringer, og derudover gav avisen rigeligt med taletid til kritikere. I artikler som ”En 
kæmpe på slingrekurs” fremgik det bl.a., at banken befinder sig i en ”enorm imagekrise”, hvilket 
strategien næppe ville ændre på. Ekstra Bladet rettede en skarp kritik af banken i artikler med 
overskrifter som ”Danske Banks brutalitet: Haha… vi fyrer 2.000” samt ”Kolde Kolding og robot-
lånene”. Avisen tegnede et billede af en bank, der alene havde fokus på aktionærerne samt de mere 
velhavende kunder, mens almindelige lønmodtagere var ”fattigrøve” eller ”tidsrøvere”, der ikke var 
værd at samle på. Daværende ordførende direktør, Eivind Kolding, blev portrætteret som en kynisk 
mand, hvilket øgenavnet ”Kolde Eivind”, som avisen konsekvent benyttede sig af, vidner om. I 
BT’s ledende artikel ”Drop banken, før den dropper dig” skildrede avisen ligeledes en bank, der 
negligererede det mere ressourcekrævende ”b-hold” af kunder, der værdsatte personlig betjening. 
BT opfordrede endda, ligesom Ekstra Bladet, utilfredse kunder til at skifte bank.  
Der var dog ikke tale om en fuldstændig ensidig pressedækning, og dækningen blev nuanceret ved, 
at der i flere artikler refereret til Kolding, der fremhævede vigtigheden af, at en systemisk vigtig 
bank, som Danske Bank, er solid, således at banken, under en situation hvor sektoren er økonomisk 
udfordret, kan klare sig. Derudover fremhævede han ligeledes bankens brancheførende og 
innovative produktportefølje. I ”En kæmpe på slingrekurs” udtalte Camilla Dahl Hansen mere 
eksplicit, at strategien netop var et udtryk for kompetence og lydhørhed over for 
samfundsudviklingen. Banken prøvede således ihærdigt at redefinere mediernes forståelse af 
strategien for derved at fravriste medierne samt (andre) kritikere den terminologiske kontrol over 
situationen. Følgende citat af Hearit og Courtright var meget rammende for bankens ageren: 
“organizational actors attempt to exert terminological influence in order to symbolically “resolve” 
the crisis by argumentatively altering perceptions in a manner favorable to organizational 
interests”. Koldings kronik i Politiken d. 20. december skulle ligeledes ses som et forsøg på at få 
Danske Banks udlægning af strategien til at vinde indpas i mediernes dækning samt i den brede 
offentlighed. I kronikken understregede Kolding, at banken udelukkende kunne løfte dens 
samfundsmæssige ansvar, hvis den igen leverede sollide resultater. Kolding fremhævede derfor, at 
banken med strategien udviste kompetence samt samfundsansvar. Koldings proto-definition vandt 
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imidlertid ikke gehør i offentligheden, og medierne fokuserede i højere grad på utroværdigheden af 
bankens undskyldning (for rollen i forbindelse med finanskrisen). 
I starten af januar fokuserede særligt Berlingske på de omfattende kasse- og filiallukninger (lukning 
af samtlige kasser i 131 filialer samt på adskillige posthuse). Med henvisning til Dansk 
Blindesamfund, Landsforeningen LEV og Ældresagen beskrev avisen tiltagene som et svigt af de 
svage kunder. Det hele kulminerede imidlertid, da Danske Bank lancerede bankens nye 
kundeprogram, der prisdifferentierede produktporteføljen på baggrund af kundernes 
forretningsomfang. Samtlige medier anlagde en negativ vinkel, og inddrog samtidig flittigt aktører, 
der fandt tiltaget kritisabelt. Eksempelvis forholdt flere folketingsmedlemmer, Forbrugerrådet, 
professorer samt privatøkonomiske rådgivere sig meget kritisk i forhold til kundeprogrammet. I 
medierne blev tiltaget således bl.a. beskrevet som: et groft indgreb der var led i bankens kyniske 
strategi, et groft samfundssvigt, en omvendt Robin Hood, helt uantageligt, idiotisk og tåbeligt, 
grådigt og socialt skævt. Selvom Danske Bank forsvarede sit kundeprogrammet med, at det blot var 
rimeligt at banken opkrævede et gebyr, der dækkede omkostningerne, vandt denne betragtning ikke 
gehør i offentligheden.  
Samlet set illustrerer afsnittet, at mediedækningen var karakteriseret ved tilstedeværelsen af to 
konkurrerende terminologiske perspektiver. Danske Bank forsøgte at (re)definere den offentlige 
forståelse ved at lægge vægt på, at strategien var et udtryk for kompetence og samfundsmæssig 
ansvarlighed. Kritiske journalister, privatøkonomiske rådgivere, folketingspolitikkere, professorer 
samt interesseorganisationer anklagede i modsætning hertil banken for at udvise manglende 
samfundssind. Da medierne flittigt citerede kritikere og samtidig selv anlagde en kritisk vinkel, 
formåede Danske Bank ikke at tilegne sig terminologisk kontrol. Derimod lykkes det aktørerne, der 
anfægtede strategien, at opnå det som Hearit også betegner som definitorisk hegemoni. 
 
Reklamefilmen 
Danske Bank lancerede d. 15. november bankens reklamekampagne, og denne blev genstand for 
betydelig kritik. I avisartiklerne blev der ofte refereret til reklamevideoen, og det er således også 
denne, jeg har valgt at koncentrere mig om. Foruden Berlingske der i en artikel d. 17. november, 
med henvisning til sekvensen hvor en forretningskvinde har sit barn med på arbejde, skrev, at 
kampagnen klingede hult ift. bankens reelle samfundsværdier, var det først som følge af den 
massive Facebook-debat, at kampagnen blev på mediernes dagsorden. I et debatindlæg på Danske 
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Banks Facebook-side skrev Thomas Moos Jensen: ”Hallo, bank-typer, vil I have os til at tro, at I nu 
vil være en slags samfundsgavnlig institution fremfor en indtjeningsfokuseret forretning? Og tror I, 
vi allerede har glemt, at I som en del af bankvæsenet er en af überskurkene i den situation, verden 
befinder sig i nu?” Kommentaren var meget sigende for kritikken i de efterfølgende avisartikler. 
Overordnet set kan der argumenteres for, at der i mediebilledet eksisterede to konkurrerende 
udlægninger af, hvordan reklamefilmen skulle tolkes.  Kritikere, heriblandt medierådgivere, 
eksperter samt kritiske journalister, hævdede, at Danske Banks reklamevideo, med referencer til 
kvindelig medbestemmelse, miljøbevidsthed og social ansvarlighed, signalerede, at banken havde 
læst tidsånden, lyttet til kritikken og ville noget med samfundet. Danske Bank fremstod i kritikernes 
øjne dermed hyklerisk, hvilket skal ses i sammenhæng med rollen under finanskrisen samt bankens 
strategi. Heroverfor hævdede Danske Bank, at reklamevideoen blot viste et billede af den ”nye 
normal”, som vi lever i, og som banken agerer inden for. Det var således, ifølge banken, ikke 
hensigten, at signalere, at banken havde sat nye standarder for kvindelig medbestemmelse eller 
miljøbevidsthed. Når Danske Bank i filmen afslutningsvis skrev, at ”A new normal demands New 
Standards” påstod banken efterfølgende, at dette alene var med henvisning til bankens nye strategi. 
Banken havde erfaret, at den opererede i en ”ny normal”, og som modsvar hertil havde den 
udarbejdet strategien ”New Standards”. Dette havde kampagnen, ifølge Danske Bank, til hensigt at 
vise.  
Mediedebatten var således kendetegnet ved, at der eksisterede to konkurrerende forståelser af 
reklamevideoen. Det var dog kritikerne, som i øvrigt dominerede mediebilledet, der opnåede 
terminologisk kontrol over situationen. Medierne inddrog en lang række kritikere, og de forholdt sig 
desuden også selv yderst kritisk til kampagnen. Mediernes dom var overordnet set, at kampagnen 
var udtryk for tom markedsføring, og at der var tale om årets fejllæsning af offentligheden. Danske 
Bank havde således ikke formået at få organisationen terminologiske perspektiv til at vinde 
genklang i mediernes dækning, og jeg vil i afsnittet nedenunder søge efter forklaringer på, hvorfor 
banken ikke var i stand til dette. 
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Grunden til at ”New Standards’” bliver genstand for kritik 
I dette afsnit vil jeg søge efter forklaringer på, hvordan det kan være, at strategien samt den 
dertilhørende reklamefilm blev genstand for en så omfattende kritik, og hvorfor Danske Bank ikke 
formåede at få bankens terminologiske perspektiv til at vinde indpas i mediedækningen. I denne 
sammenhæng finder jeg det relevant at inddrage teorien vedrørende organisationers sociale 
legitimitet.  
Ifølge Ashforth & Gibbs samt Massey kan det, for en organisation, være forbundet med store 
vanskeligheder at opnå legitimitet, hvis organisationen befinder sig i en legitimitetskrise. Dette skal 
ses i sammenhæng med, at jo mindre legitimitet en organisation opfattes at have, des mere skeptisk 
vil det omkringliggende samfund være over for organisationens forsøg på at opnå legitimitet. Jeg 
har tidligere argumenteret for, at Danske Bank, som følge af bankens rolle under den finansielle 
krise, befinder sig i en betydelig legitimitetskrise. Der kan med baggrund i dette plæderes for, at 
mediernes kritiske dækning af strategien skal ses i lyset heraf. Efter finanskrisens udbrud blev 
Danske Bank beskyldt for at negligere dens samfundsansvar ved alene at have fokuseret på vækst 
og kortsigtede økonomiske gevinster. Det er vigtigt at have dette for øje, når man skal forstå, 
hvorfor strategien blev mødt af en så omfattende kritik. For med strategien var fokus netop igen på 
at generere store overskud, hvilket fremgik tydeligt af bankens pressemeddelelse i forbindelse med 
offentliggørelsen. Her stod der, at det samlede mål med strategien er at levere et attraktivt afkast til 
bankens aktionærer ved udgangen af 2015. Det var bl.a. på baggrund af dette, at flere medier 
fremhævede, at der var tale om en investorfokuseret strategi, der ikke tog højde for bankens 
samfundsmæssige ansvar. Danske Bank understregede derimod eksplicit, at banken med strategien 
netop udviste kompetence og samfundsansvar, idet banken alene ved at levere sollide resultater 
kunne opfylde den samfundsmæssige rolle. Som nævnt tidligere vandt bankens terminologiske 
perspektiv ikke gehør i offentligheden, og dette skal helt konkret ses i sammenhæng med, at 
skepsissen til banken voksede efter rollen under finanskrisen. Som Hearit også fremhæver mindskes 
tilliden ligeledes til en organisation, der befinder sig i en krise, og offentligheden vil i stedet opfatte 
organisationens kommunikative tiltag som forsøg på at skjule bankens mere lyssky hensigter. Når 
banken gik ud og forsvarede strategien ved at hævde, at det var til gavn for samfundet, når banken 
lukkede filialer, fyrede medarbejdere og forfordelte de mindste kunder, opfattede offentligheden det 
således alene som forsøg, fra bankens side af, på at dække over de reelle hensigter. Dette fremgår 
således også tydeligt af mediedækningen, der overordnet set anfægter forestillingen om, at bankens 
tiltag havde en samfundsgavnlig karakter. I stedet blev det udlagt som om, at tiltagene 
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hovedsageligt tilgodeså aktionærerne og de velhavende kunder på bekostning af medarbejdere, 
kunder og samfundet i det hele taget. 
Teorien vedrørende organisationers sociale legitimitet kan ligeledes med nytte anvendes til at 
belyse, hvorfor reklamevideoen blev genstand for omfattende kritik. Ifølge Ashforth og Gibbs kan 
det som nævnt være forbundet med stor besvær at opnå legitimitet som følge af en legitimitetskrise, 
for jo mindre legitimitet en organisation har, des mere skeptisk vil folk være. Og jo mindre 
legitimitet en organisation besidder, des større indsats vil en organisation yde for at opnå legitimitet. 
Samtidig hænger det sådan sammen, at mens organisationens forsøg på at opnå legitimitet tiltager, 
bliver folk mere og mere skeptiske over for disse forsøg. Dette kan betyde, at organisationen: ”run 
the risk of "protesting too much"—of being perceived as precisely the opposite; manipulative and 
illegitimate”. Jeg mener, som tidligere skrevet, at Danske Bank havnede i en legitimitetskrise som 
følge af bankens rolle under finanskrisen. På baggrund af dette lancerede Danske Bank en række 
kampagner i 2009 og i årene derefter. Bankens tiltag indbefatter ”Din mening”-, ”Bedre Bank”-, 
”Gul”- og ”Stå Stærkere”-kampagnen samt et hovedsponsorat for det danske fodboldlandshold. I 
bestræbelserne på at opnå legitimitet ydede Danske Bank med andre ord en stigende men frugtesløs 
indsats, der kulminerede med den storstilede ”New Standards”-kampagne. Danske Banks tiltag 
tiltog, men skepsissen voksede ligeledes. Hvis man som Coombs antager, at social legitimitet er en 
form for omdømme, illustrerer Voxmeters imageundersøgelse denne udvikling. 
På baggrund af rollen under finanskrisen samt bankens higen efter legitimitet (gennem 
kampagnerne), var der dermed en udbredt skepsis til organisationen op til lanceringen af New 
Standards-kampagnen. Denne skepsis blev imidlertid ikke mindre, da banken offentliggjorde 
strategien. Som mediedækningen og analysen vidner om, resulterede strategien i, at Danske Banks 
legitimitetskrise blev forværret yderligere. Derudover var der desuden en række andre forhold, der, 
sideløbende med ”New Standards”, spillede ind på offentlighedens opfattelse af banken. Samme 
dag som Danske Bank lancerede kampagnen, kårede Ekstra Bladet vinderen af ”Bank din bank”-
kampagnen, og denne pris blev vundet af en Danske Bank-kunde. I denne sammenhæng blev 
Danske Banks behandling betragtet som det værste eksempel på bankernes grådighed. Derudover 
blev der med DR-dokumentarserien ”Sikke en fest” for alvor sat fornyet fokus på Danske Banks 
kritiske rolle under krisen. Samlet set befandt banken sig i perioden op til og under lanceringen af 
kampagnen i en legitimitetskrise, der var blevet intensiveret. Folks skepsis var stor og tilliden til 
organisationen var minimal, så da banken lancerede en reklamevideo, der viste sekvenser med en 
Occupy Wall Street-demonstration, et smeltende isbjerg, en vindmøllepark og en forretningskvinde 
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med sit barn på skødet, efterfulgt af sætningen ”A new normal demands New Standards, var 
forudsætningerne for en kritisk modtagelse skabt. 
I medierne blev reklamefilmen tolket som et forsøg, fra Danske Bank side af, på at vise, at der var 
harmoni mellem bankens og samfundets værdier. Banken signalerede kvindelig medbestemmelse, 
miljøbevidsthed og derudover gav videoen udtryk for, at banken havde lyttet til organisationer som 
Occupy Wall Street og rettet ind. Særligt klippet med Occupy Wall Street-demonstrationen skabte 
furore, hvilket muligvis skal ses i sammenhæng med, hvad det er, bevægelsen kæmper for: “#ows is 
fighting back against the corrosive power of major banks and multinational corporations over the 
democratic process … and aims to fight back against the richest 1% of people that are writing the 
rules of an unfair global economy that is foreclosing on our future” (Occupy Wall Street, d. 14/1-
2014). Med Danske Banks nye standarder var bankens således ikke i nærheden af at kunne indfri 
bevægelsens målsætninger, og klippet fra Occupy Wall Street-demonstrationen blev, ligesom resten 
af indholdet i filmen, alene betragtet som endnu et klægt reklameforsøg.  
Der eksisterede overordnet set en opfattelse af, at der var uoverensstemmelse mellem reklamens 
indhold og bankens værdier. Banken led som nævnt stadig under dens rolle i forbindelse med 
finanskrisen, hvilket kritikken på Facebook vidnede om. Og bankens netop offentliggjorte strategi 
vidnede ifølge kritikere om en bank, der var ude af trit med dens omgivelser. Når tilliden til 
organisationen er væk, vil folk, ifølge Hearit, betragte organisationens kommunikative tiltag som et 
forsøg på at skjule organisationens reelle og mere uacceptable hensigter. Og dette var netop 
tilfældet, hvilket følgende citat fra medierådgiver, Mikkel Skov Petersen, i Politiken vidner om: 
”Kampagnen skulle aflive det synspunkt, at Danske Bank er en kynisk og umættelig blodsuger, men 
kom i stedet til at producere det synspunkt, at Danske Bank er en kynisk og umættelig blodsuger, 
der prøver at bilde os ind, at det er den ikke, ved at vise os nogle pæne billeder”.  
 
Modtagelsen i befolkningen 
På baggrund af Reputation Institutes samt Voxmeters imageundersøgelser tegner der sig et entydigt 
billede af folks opfattelse af Danske Bank. I RepTrakTM 2013 oplevede banken det største fald i 
undersøgelsens historie, hvilket resulterede i, at banken endte på undersøgelsens sidsteplads. I 
Voxmeters undersøgelse af privatkundebankmarkedet var Danske Banks CEM Score den laveste, 
der nogensinde var målt (på tværs af alle brancher). Folks opfattelse havde således ændret sig 
markant i perioden fra 2012-2013, og dette afsnit har til hensigt at belyse, hvad grunden til dette er. 
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I teoriafsnittet vedrørende framing fremgår det, at mediernes vinkling af en sag influerer på, 
hvordan den opfattes i befolkningen. På baggrund af afsnittet vedrørende mediernes dækning af 
strategien og kampagnen er der grundlag for at hævde, at mediedækningen har haft betydning for 
meningsdannelsen i befolkningen. Medierne forholdt sig utroligt kritisk til strategien og den 
dertilhørende reklamevideo, og i nyhedsartiklerne synliggjorde medierne i særlig høj grad de 
negative aspekter. I forhold til bankens strategi var fokus således rettet mod fyringer, 
filiallukninger, prisstigninger, og der blev tegnet et billede af en bank, der ikke levede op til dens 
samfundsmæssige ansvar. Banken formåede således ikke at (re)definere den offentlige forståelse af 
strategien, og det var kritikerne, der opnåede terminologisk kontrol. Framing-effekten kan være 
blevet forstærket af, at det var samtlige medier, der ofte valgte at fokusere på strategiens mere 
problematiske følger. Reklamefilmen affødte ligeledes kritik i samtlige medier, og her blev det også 
fremhævet, at sekvenserne i filmen disharmonerede med bankens reelle adfærd – det lykkedes 
således ikke Danske Bank at få bankens egen udlægning til at vinde genklang i mediedækningen.  
Ifølge teorien vedrørende krisekommunikation som terminologisk kontrol samt framingteorien er 
det at navngive/definere en sag med til at skabe virkeligheden. I en stor del af artiklerne er 
sprogbrugen skarp og begreberne der beskriver banken og dens handlinger er ofte negativt ladede. 
Et særligt fremtrædende eksempel på dette er Ekstra Bladets dækning, hvor Eivind Kolding 
konstant omtales som ”Kolde Eivind”. Der findes dog, som beskrivelsen af mediedækningen også 
viser, mange eksempler på den negative sprogbrug i samtlige medier. 
Derudover skal man, som debatindlægget på Facebook også illustrerer, huske på, at finanskrisen 
ikke er et overstået kapitel – hverken i medierne eller i befolkningen. Befolkningen mindes dagligt 
om finanskrisens følger, og mindes unægteligt om Danske Bank rolle. Danske Bank befinder sig i 
en legitimitetskrise, og befolkningens tillid til banken er ikkeeksisterende. Som nævnt i 
teoriafsnittet vil en legitimitetskrise endvidere føre til en nærmere granskning af organisationen, og 
at tolerancen over for fejltrin mindskes. Coombs og Holladay skriver ligeledes, at i tilfælde af at en 
organisation har en negativ krisehistorik samt et negativt forudgående omdømme kan dette skabe en 
stærk negativ velcro-effekt. Mediedækningen vidner om, at medierne har foretaget en nøje 
granskning af banken, og at tolerancen over for fejltrin har været lav. Alle sager der har haft 
potentiale til at blive behandlet kritisk af medierne, er blevet det, og alle sagerne har ”klistret” sig 
fast til banken.  
 
50 
 
Konklusion 
I opgaven har jeg overordnet set søgt at belyse følgende problemformulering: 
Hvordan kan det være, at lanceringen af Danske Banks strategi ”New Standards” samt den 
dertilhørende reklamefilm blev genstand for omfattende kritik i medierne, og fik betydelige negative 
konsekvenser for bankens image? 
Ifølge teoriafsnittet vedrørende organisationers sociale legitimitet fremgik det, at organisatorisk 
legitimitet hviler på en betragtning omkring, hvorvidt der er kongruens mellem en organisations 
værdier og det omkringliggende samfunds værdier. Helt konkret er det nødvendigt at blive opfattet 
som kompetent og samfundsmæssig ansvarlig, hvis en organisation skal opnå/bevare legitimiteten. 
På baggrund af karakteristikken af Danske Banks rolle under finanskrisen bliver det klart, at banken 
ikke udviste en adfærd, der harmonerede med disse kriterier. Danske Bank fremstod inkompetent 
og samfundsmæssig uansvarlig, og konsekvensen af dette blev, at banken havnede i en 
legitimitetskrise.  
Med ”New Standards”-strategien samt den dertilhørende reklamefilm forsøgte Danske Bank, i 
overensstemmelse med Hearits teori, at komme ud af bankens legitimitetskrise. Med strategien 
forsøgte banken at distancere sig fra de tidligere illegitime handlinger ved at signalere kompetence 
og samfundsansvar. Med reklamevideoen forsøgte Danske Bank at identificere sig med de værdier, 
som banken tidligere havde negligeret, samt de værdier der kendetegner vores samfund. 
Mediedebatten der relaterer sig til strategien illustrerede tydeligt, at der eksisterede to 
konkurrerende proto-definitioner. Medierne anlagde overordnet set en kritisk vinkel på 
nyhedshistorierne, og fokuserede i særlig høj grad på bankens planlagte filiallukninger, fyringer og 
prisstigninger (for de mindre kunder). Journalisterne valgte i denne sammenhæng flittigt at citere 
folketingspolitikere, privatøkonomiske rådgivere, professorer samt interesseorganisationer, der alle 
forholdt til kritisk til strategien. I henhold til teorien vedrørende krisekommunikation som 
terminologisk kontrol samt framingteorien er det endvidere relevant at hæfte sig ved, at 
journalisternes ordvalg ofte var stærkt negativt. Kritikerne anklagede overordnet set banken for ikke 
at udvise samfundssind. Danske Bank tog til genmæle for hævdede derimod, at strategien netop var 
et udtryk for kompetence og samfundsansvar – en solid bank med en sund økonomi var nøglen til at 
banken kunne opfylde dens samfundsmæssige rolle. Danske Banks proto-definition vandt imidlertid 
ikke genklang i offentligheden, og det var således kritikerne der opnåede terminologisk kontrol. 
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Mediedækningen der relaterede sig til reklamefilmen var også kendetegnet ved tilstedeværelsen af 
to modstridende terminologiske perspektiver. Kritiske journalister, medierådgivere og eksperter 
anklagede Danske Bank for at være hyklerisk, idet reklamevideoen signalerede at banken ”ville 
noget med samfundet”, mens bankens handlinger, under finanskrisen samt i forbindelse med 
strategien, imidlertid ikke støttede op om denne påstand. Danske Bank hævdede derimod, at 
reklamevideoen alene skulle illustrere, at banken agerede i en ny normal, som krævede nye 
standarder (dvs. et forsøg på at legitimere bankens strategi). De kritiske aktører havde tydeligvis 
definitorisk hegemoni, og bankens udlægning vandt ikke gehør i mediedækningen. 
Disse slutninger er særlig vigtige i forhold til at belyse, hvorfor bankens strategi og reklamevideo 
fik betydelige negative konsekvenser for bankens image. Ifølge framingteorien influerer mediernes 
vinkling af nyhedshistorier på den offentlige meningsdannelse. Idet at det var kritikernes 
terminologiske perspektiver, der dominerede mediedækningen, kan der således, med udgangspunkt 
i den abduktive analysestrategi, plæderes for, at dette havde afgørende indflydelse på befolkningens 
opfattelse af banken. Som Hearit og Courtright også fremhæver er det at navngive/definere en 
situation med til at skabe virkeligheden, og det er således også på baggrund af dette, at man skal 
forstå vigtigheden af at opnå terminologisk kontrol. Medierne skabte et billede af en organisation, 
der endnu en gang svigtede sit samfundsmæssige ansvar, og i imagemålingerne var befolkningens 
dom ikke til at tage fejl af. I Reputation Institutes imagemåling oplevede Danske Bank det største 
fald i undersøgelsens historie, og i Voxmeters imageundersøgelse blev bankens tildelt den laveste 
score nogensinde (på tværs af alle brancher). 
Grunden til at strategien og den dertilhørende reklamevideo blev genstand for så stor kritik i 
medierne (og i befolkningen), skal ses i sammenhæng med bankens rolle under finanskrisen. Som 
nævnt befandt banken sig i en legitimitetskrise, og som Hearit også fremhæver, betyder det, at 
tilliden mindskes og skepsissen øges, og organisationens kommunikative tiltag vil således i stedet 
blive opfattet som forsøg på at skjule bankens mindre acceptable hensigter. Mens Danske Bank 
fremhævede, at banken udviste kompetence og samfundsansvar, så anfægtede kritikerne 
forestillingen om, at bankens tiltag havde en samfundsgavnlig karakter. I stedet blev det udlagt som 
om, at tiltagene hovedsageligt tilgodeså aktionærerne og de velhavende kunder på bekostning af 
medarbejdere, kunder og samfundet i det hele taget. Mediernes negative modtagelse af kampagnen 
skal ligeledes ses i lyset af Danske Banks manglende legitimitet. Danske Bank havde gennem 
diverse imagekampagner igen og igen forsøgt løse legitimitetskrisen, men som Ashforth og Gibbs 
også fremhæver, så blev offentligheden mere og mere skeptisk i forhold bankens divergerende 
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tiltag, hvilket kulminerede med lanceringen af reklamevideoen. Banken befandt sig i en 
legitimitetskrise, der var blevet intensiveret af flere faktorer såsom offentliggørelsen af strategien, 
”Bank din bank”-kampagnen samt den fornyede fokus på bankens rolle under finanskrisen, og på 
baggrund heraf tolkede journalisterne, at der eksisterede en diskrepans mellem bankens 
reklamevideo og bankens reelle adfærd. 
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